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ABSTRAK 
 
MUKARRAMAH AMRI. Aktivitas Promosi Makassar Jeans House Melalui 
Instagram (Dibimbing oleh Muh. Nadjib dan Sudirman Karnay).  
Tujuan penelitian ini adalah: (1) Untuk mengetahui strategi promosi yang 
dilakukan  Makassar Jeans House, (2) Untuk mengetahui aktivitas promosi  Makassar 
Jeans House melalui Instagram. 
Penelitian ini dilaksanakan di kota Makassar dari bulan Juni hingga 
September 2016. Tipe penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. 
Penelitian ini didasarkan pada postingan foto dari akun instagram makassar jeans 
house yang mengandung unsur promosi. 
Data primer dikumpulkan dengan menggunakan wawancara mendalam yang 
berisi pertanyaan untuk menjawab tujuan penelitian. Data sekunder diperoleh dari 
obervasi, studi pustaka baik itu buku maupun situs internet yang relevan dengan 
permasalahan, serta hasil screenshot dari postingan foto Instagram Makassar Jeans 
Hosue. Data yang dikumpulkan kemudian dianalisis secara kualitatif.  
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Makassar Jeans House menggunakan 
strategi promosi dengan menerapkan bauran promosi yakni iklan, promosi penjualan, 
publisitas, pemasaran langsung, dan penjualan secara langsung. Dan faktor 
pendukung keberhasilan aktivitas promosi pada akun Instagram tidak lepas dari fitur 
–fitur Instagram dan pemilihan postingan. 
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ABSTRACT 
 
MUKARRAMAH AMRI. The Activity of Promotion Makassar Jeans House 
Through Instagram (guided by Muh. Nadjib and Sudirman Karnay) 
The purpose of this research is: (1). To know the strategy of the promotion 
carried Makassar Jeans House, (2). To knowing the activity of the promotion 
Makassar Jeans House via Instagram. 
The research was conducted in the city of Makassar from June until 
September 2016. The type this research using qualitative descriptive approach. The 
research was based on posting of photos from account Instagram Makassar Jeans 
House Containing promotions Elements. 
Primary data was collected using in-depth interviews with questions to answer 
research purposes. The secondary data were obtained from observation, literature 
study both books and internet sites that are relevant to the problems, and the results  
screenshoot from the posts photos  Instagram Makassar Jeans House. The data 
collected and then analyzed qualitatively. 
The results of this research indicated that Makasssar Jeans House using 
promotional strategies by applying the Promotion Mix Advertising, Sales Promotion, 
Publicity, Direct Marketing, Personal Selling. And the supporting factors of the 
success  promotional activity on Instagram account Makassar Jeans House cannot be 
separated from the features of Instagram and posts election. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Bisnis adalah suatu usaha atau aktivitas yang dilakukan oleh kelompok 
maupun individual, untuk mendapatkan laba dengan cara memproduksi 
produk maupun jasanya untuk memenuhi kebutuhan konsumennya. 
Dewasa ini perkembangan bisnis khususnya dalam bidang fashion 
sangat pesat, sehingga menimbulkan persaingan yang sengit diantara 
perusahaan yang lain. Perubahan lingkungan bisnis yang cepat dan sangat 
dinamis telah memaksa perusaahan untuk terus secara aktif merumuskan dan 
mengkomunikasikan strategi guna mendapatkan sumber-sumber dalam 
mencapai keunggulan kompetitif. 
Setiap perusahaan mempunyai tujuan untuk dapat tetap hidup dan 
berkembang. Tujuan tersebut hanya dapat tercapai melalui usaha 
mempertahankan dan meningkatkan tingkat keuntungan atau laba perusahaan. 
Usaha ini dapat dilakukan, apabila perusahaan dapat mempertahankan dan 
meningkatkan penjualannya melalui usaha mencari dan membina langganan 
baru serta usaha menguasai pasar. Tujuan ini hanya dapat dicapai apabila 
bagian pemasaran perusahaan melakukan strategi khusus yang dapat 
dipertahankan dan sekaligus ditingkatkan, biasanya perusahan melakukan 
periklanan. 
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Dalam kehidupan sehari-hari kadang kita memperhatikan iklan dalam 
berbagai media, baik media cetak, media elektronik maupun online, semua 
memiliki persamaan, yaitu ingin mendekati khalayak sasaran dengan menarik 
perhatian sasaran tentunya dan carannya pun beragam.  
Pada kenyataannya, iklan-iklan yang tampil dengan berbagai atribut 
aneh tersebut kadang memang berhasil menarik perhatian khalayak sasaran. 
Bagaimanapun proses dan teknis pembuatannya, iklan-iklan tersebut tidak 
mungkin dibuat begitu saja secara spontan. Pekerjaan membuat iklan dan 
segala hal yang berhubungan dengannya dikenal dengan istilah “pekerjaan 
kreatif” dikerjakan oleh orang kreatif. 
Sebaik apapun mutu sebuah produk, semenarik apapun bentuk rupanya 
atau sebesar apapun manfaatnya, jika tidak ada orang yang mengetahui 
tentang keberadaannya, maka mustahil produk tersebut dibeli. Produk yang 
sudah bagus dengan harga yang sudah bagus itu tidak dapat dikenal oleh 
konsumen maka produk tersebut tidak akan berhasil di pasar. Sarana dan 
prasarana yang dibutuhkan secara efektif agar informasi mengenai hadirnya 
sebuah produk, dapat sampai kepada masyarakat atau konsumen. Upaya untuk 
mengenalkan produk itu kepada konsumen merupakan awal dari kegiatan 
promosi. 
Sistaningrum mengungkapkan arti promosi adalah suatu upaya atau 
kegiatan perusahaan dalam mempengaruhi ”konsumen aktual” maupun 
”konsumen potensial” agar mereka mau melakukan pembelian terhadap 
produk yang ditawarkan, saat ini atau dimasa yang akan datang. Konsumen 
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aktual adalah konsumen yang langsung membeli produk yang ditawarkan 
pada saat atau sesaat setelah promosi produk tersebut dilancarkan perusahaan. 
Dan konsumen potensial adalah konsumen yang berminat melakukan 
pembelian terhadap produk yang ditawarkan perusahaan di masa yang akan 
datang.  
Menurut H. Indriyo Gitosudarmo M.Com “Promosi adalah merupakan 
kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat 
menjadi kenal akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka 
dan kemudian mereka menjadi senang lalu membeli produk tersebut”. 
Perkembangan industri kreatif di Makassar saat ini begitu pesat. Para 
pelaku industri muncul satu demi satu dengan kemampuannya masing-masing. 
Hanya saja tantangan terbesar memang ada pada akses sehingga geliat tersebut 
memang kurang tertangkap secara nasional. 
Salah satu tantangan terbesar bagi pelaku bisnis fashion di Makassar 
adalah pada bahan baku. Semua masih terpusat di luar pulau sehingga 
produksipun mau tidak mau tetap dilakukan di luar. Alhasil, harga jualpun 
terpaksa lebih tinggi. Bayangkan bila ada produsen tekstil yang mau 
menancapkan investasi di kota Makassar, pasti geliat produsen lokal dan 
pelaku indsutri kreatif di bidang fashion ini akan berkembang pesat. Namun 
Makassar Jeans House hadir dengan spesialis custom jeans pertama dan 
terbesar di kota Makassar dan Palu.  
Pengguna internet yang besar di Indonesia menjadi sebuah fenomena 
yang mnarik. Pertumbuhan pengguna internet di Indonesa yang sangat pesat 
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akan berdampak ke berbagai sector kehidupan sebut saja teknologi ponsel 
yang makin berubah hingga cara berbelanja orang Indonesia yang mulai 
merambah ke belanja online. 
Perkembangan internet yang menawarkan sejumlah keunggulan 
manfaat dalam bisnis dan kehidupan telah mempengaruhi cara-cara bisnis dan 
perilaku konsumen. Perubahan dalam cara memperoleh informasi, mengambil 
keputusan dengan cara cepat tanpa terikat ruang dan waktu, dan kebutuhan 
untuk mengaktualisasikan diri di dunia maya berdampak secara tidak langsung 
maupun langsung terhadap perilaku konsumen dalam membeli dan 
mengonsumsi produk. 
 
Gambar 1.1. Data Pengguna Media Sosial di Indonesia 
      Sumber : http://id.techinasia.com 
 
Di indonesia Instagram menempati peringkat kedelapan sebagai media 
sosial yang banyak digunakan. 
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Referensi data diatas menjadi semakin menarik ketika kita menyadari 
bahwa ratusam juta pengguna internet merupakan potensi pasar yang besar 
serta akan mempengaruhi munculnya berbagai peluang bisnis baru. Kita 
sebagai pelaku bisnis harus semakin jeli melihat peluang ini untuk memajukan 
bisnis kita. 
Faktor lain yang mendorong media sosial berkembang pesat di 
Indonesia adalah infrastruktur dan teknologi yang semakin maju. Pengguna 
komputer dan handphone terus bertambah, dan penetrasi pengguna internet 
oleh penduduk Indonesia semakin luas. Mendorong industri dan pemerintah 
menyiapkan infrstrukturnya. 
Munculnya generasi pengguna media sosial aktif juga turut memberi 
daya dukung bagi berkembangnya media sosial di Indonesia. Media sosial 
telah mendorong penggunanya untuk aktif memberi informasi atau produsen, 
tidak lagi hanya sekedar menjadi konsumen.        
Media sosial adalah sebuah fenomena baru yang telah mengubah cara 
lingkungan bisnis beroperasi. Melalui media sosial, bisnis mendapatkan akses 
berkaitan dengan sumber daya yang dinyatakan tidak tersedia bagi pemilik 
bisnis. Hal ini juga membantu perusahaan untuk meningkatkan kelayakan 
mereka, memupuk kemitraan strategis dan meningkatkan kontak mereka 
dengan pelanggan dan pemasok. Hal ini menjadi amat penting bagi pemilik 
bisnis dan pemasaran untuk memahami bagaimana media sosial bekerja 
sebagai alat komunikasi, pemasaran dan bagaimana mereka secara signifikan 
dapat mengembangkan bisnis mereka. 
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Hal yang paling penting bagaimana memanfaatkan media sosial dalam 
bisnis adalah memilih media sosial yang sesuai dengan tujuan bisnis. Kunci 
keberhasilan penerapan media sosial sepenuhnya merupakan partisipasi 
sebagai kebutuhan bisnis dan strategi pemasaran membutuhakan sebuah 
aturan main (regulasi), rutinitas otomatisasi dan dedikasi setiap hari. 
Dalam kajian ilmu komunikasi promosi yang dilakukan Makassar 
Jeans House jelas terdapat pada kegiatan promosinya, bagaimana cara 
mengkomunikasikan suatu produk kepada pelanggan atau konsumen untuk 
membentuk suatu citra positif dimata para pelanggan. 
Penelitian serupa yang membahas tentang promosi melalui media 
sosial cukup banyak. Namun yang membuat penulis merasa penelitian ini 
berbeda, karena penelitian ini membahas promosi melalui media sosial 
Instagram yang saat ini sedang marak digunakan untuk berbisnis, selain itu 
objek penelitian penulis adalah Makassar Jeans House yang merupakan 
spesialis custom jeans pertama dan terbesar di kota Makassar dan Palu yang 
pada awal berdirinya, pemilik hanya menggunnakan media sosial untuk 
berpromosi. 
Makassar Jeans House memanfaatkan kemajuan teknologi untuk 
mempromosikan produknya dengan menggunakan media sosial yang sedang 
marak saat ini, salah satunya Instagram. Pada awalnya Instagram sendiri 
berkembang dari aplikasi iPhone untuk berbagi foto hingga sekarang menjadi 
perusahaan sosial internet yang berkembang. Instagram juga dapat digunakan 
pada iPad, iPod Touch dan Android, yang banyak beredear di pasaran, 
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sehingga mudah para pengguna smartphone selain iPhone menggunakan 
media Instagram ini.  
Secara statistik setelah 10 bulan dikeluarkan, Instagram menarik 
perhatian 7 juta pengguna baru yang telah mengunduh 150 juta foto di dalam 
Instagram.  Instagram memudahkan konsumen untuk melihat produk yang 
dijual dan dapat langsung memberi komentar di bawah foto yang diminati. 
Menyikapi fenomena seperti yang digambarkan di atas, maka penulis 
ingin meneliti “Aktivitas Promosi Makassar Jeans House Melalui 
Instagram” 
 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah yang dipaparkan di atas maka 
penulis merumuskan masalah yaitu : 
1. Bagaimana strategi promosi yang dilakukan Makassar Jeans House melalui 
Instagram? 
2. Bagaimana aktivitas promosi yang dilakukan Makassar Jeans House 
melalui Instagram? 
 
C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian  
a. Untuk mengetahui strategi promosi yang dilakukan Makassar Jeans 
House melalui Instagram. 
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b. Untuk mengetahui aktivitas promosi yang dilakukan Makassar Jeans 
House Instagram. 
 
2. Kegunaan penelitian 
a. Secara Teoritis 
Penelitian ini diharapkan dapat menambah pemberdaharaan karya 
ilmiah dan pengembangan Ilmu Komunikasi khususnya di bidang 
Promosi dan Periklanan. 
b. Secara Praktis  
Sebagai bahan bacaan bagi yang membutuhkan untuk memperoleh 
informasi  mengenai aktivitas kegiatan promosi melalui media 
sosial yang diterapkan oleh Makassar Jeans House. 
 
D. Kerangka Konseptual 
Setiap perusahaan selalu berupaya agar apa yang dipasarkan dapat 
laku terjual dengan cepat. Hal ini untuk menjaga eksistensi dari 
perusahaan itu sendiri. Untuk mewujudkan hal tersebut maka diperlukan 
strategi yang baik dan tepat yaitu strategi yang mencakup pemasaran dan 
promosi. Produk ataupun jasa yang dihasilkan oleh perusahaan dalam 
pemasarannya tidak mungkin dapat mencari sendiri pembeli ataupun 
peminatnya. Oleh karena itu, produsen dalam kegiatan pemasaran produk 
atau jasanya harus membutuhkan konsumen yang sesuai mengenai produk 
atau jasa yang dihasilkannya. 
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Strategi pemasaran merupakan hal yang penting bagi perusahaan di 
mana strategi pemasaran merupakan suatu cara mencapai tujuan dari 
sebuah perusahaan. Hal ini juga didukung oleh pendapat Swastha 
mengatakan strategi adalah serangkaian rancangan besar yang 
menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroperasi untuk 
mencapai tujuannya. Menurut W.Y. Stanton pemasaran adalah sesuatu 
yang meliputi seluruh system yang berhubungan dengan tujuan untuk 
merencanakan dan menentukan harga sampai dengan mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang bias memuaskan kebutuhan 
pembeli actual maupun potensial. 
Promosi penjualan adalah bagian penting dari strategi komunikasi 
perusahaan, sejalan dengan periklana, humas dan penjualan personal. 
Promosi pennjualan merupakan aktivitas pemasaran yang mengusulkan 
nilai tambah dari suatu produk dalam jangka waktu tertentu guna 
mendorong pembelian konsumen, efektivitas penjualan, atau mendorong 
upaya yang dilakukan oleh tenaga penjualan. 
Promosi merupakan upaya pemasaran yang bersifat media dan non 
media untuk merangsang coba-coba dari konsumen, meningkatkan 
permintaan dari konsumen atau untuk memperbaiki kualitas produk. 
Menurut Rambat Lupiyoadi promosi merupakan salah satu variable dalam 
bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan 
dalam memasarkan produk jasa. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi 
sebagai alat komunikasi antara perusahaan dengan konsumen, melainkan 
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juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan 
pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan 
kebutuhannya. 
Kegiatan promosi pada dasarnya merupakan usaha dalam bidang 
informasi, himbauan (persuasi/bujukan), dan komunikasi. Ketiga bidang 
ini saling berhubungan, sebab memberi informasi adalah menghimbau dan 
sebaliknya, seorang yang dihimbau juga memberikan informasi. 
Himbauan dan informasi akan menjadi efektif dengan dikomunikasikan 
pada penerima. Michael Ray mendefinisikan promosi sebagai koordinasi 
dari seluruh upaya yang dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai 
saluran informasi dan persuasi untuk menjual barang dan jasa atau 
memperkenalkan suatu gagasan. 
Sasaran penjualan dapat ditunjukan kepada konsumen, pedagang 
perantara seperti pengecer, atau kepada tenaga penjualan. Promosi 
penjualan merupakan orientasi tidakanan pemasar yang tujuannya 
diharapkan berdampak langsung terhadap perilaku tindakan konsumen 
untuk membeli. 
Akses terhadap media telah menjadi salah satu kebutuhan primer 
dari setiap orang. Itu dikarenakan adanya kebutuhan akan informasi, 
hiburan, pendidikan dan akses pengetahuan dari belahan bumi yang 
berbeda. Kemajuan teknologi dan informasi serta semakin canggihnya 
perangkat-perangkat yang diproduksi oleh industri seperti menghadirkan 
“dunia dalam genggaman”.  
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Salah satu aspek yang berkembang dari marketing atau pemasaran 
pada era media new media atau media sosial ini adalah iklan. Iklan, 
menurut The American Marketing Association, diartikan sebagai 
pengumuman atau pesan persuasifdalam suatu waktu atau ruang 
menggunakan media massaoleh institusi bisnis, organisasi nonprofit, 
pemerintah maupun individu dengan maksud menginformasikan dan 
membujuk khalayak terhadap barang, jasa, organisasi, atau ide-ide sebagai 
sasaran target pemasaran atau audiensi.  
Promosi bertujuan untuk mengkomunikasikan produk dengan 
benar kepada konsumen agar mereka mendengar, melihat, tertarik dan 
membeli produk kita. Selanjutnya, diharapkan konsumen mau dan mampu 
merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli produk kita. Tujuan 
utama dari promosi adalah menggaet target konsumen yang sesuai dengan 
segmentasi pasar yang telah ditetapkan. Promosi adalah kunci kesuksesan 
produk di pasaran. Promosi harus sesuai dengan strategi pemasaran yang 
telah ditetapkan, baik dari segi segmentasi, targeting dan positioning-nya. 
(Wijayanti, 2014: 72). 
Seperti kita ketahui, aplikasi-aplikasi media sosial sudah menjadi 
bagian tidak terpisahkan dari alat komunikasi yang “dibenamkan” di 
dalam smartphone, tablet, laptop, dan PC. Kini, dengan semakin luas, 
cepat dan lebarnya koneksi internet, konsumen makin dimudahkan dalam 
mengakses aplikasi media sosial. 
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Seperti Teori komunikasi menurut Laswell, siapa mengatakan apa ? 
dengan saluran apa ? kepada siapa ? dan efek yang bagaimana ?  Siapa 
mengatakan apa artinya perusahaan menetapkan strategi promosi untuk 
memberikan informasi tentang produk/jasa, mempersuasi konsumen agar 
mau membeli produk perusahaan, mempersuasi perusahaan untuk 
mengiklankan produk menggunakan jasa mereka. Dengan saluran apa 
artinya alat atau media atau marketing yang digunakan untuk membantu 
proses promosi. Kepada siapa artinya target atau sasaran promosi yaitu 
calon pembeli, konsumen, atau pelanggan. Dan efek yang bagaimana 
artinya hasil yang diharapkan atau hasil yang ingin dicapai perusahaan dari 
kegiatan promosi yaitu peningkatan penjualan dan pencitraan positif untuk 
perusahaan. Dengan menerapkan teori ini akan membantu dalam 
menetapkan strategi promosi yang efektif dan efisien.  
Dengan mengacu pada berbagai pendapat yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka berdasarkan penerapan kerangka teori pada penelitian 
ini dapat disusun sebuah bagan kerangka konseptual sebagai berikut : 
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Gambar 1.1 Bagan Kerangka Konseptual 
 
E. Definisi Operasional 
1. Aktivitas promosi adalah kegiatan promosi yang dilakukan oleh Makassar 
Jeans House dengan menerapkan bauran promosi. 
2. Bauran Promosi adalah kombinasi dari advertising, sales promotion, 
publisity, direct selling dan personal selling yang membantu pencapaian 
Makassar Jeans House. 
3. Makassar Jeans House adalah spesialis custom jeans pertama dan terbesar 
di kota Makassar dan Palu. 
Media Sosial 
Instagram 
 
 
 
Bauran Promosi 
Makassar 
Jeans House 
Aktivitas 
Promosi 
Produk/Pelayanan 
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4. Produk yang ditawarkan Makassar Jeans House adalah mulai dari bahan 
kain denim, jeans, chino, cargo, parka, kemeja, jaket, rompi, blazer, dan 
rok. 
5.  Pelayanan merupakan proses kebutuhan pelanggan sehingga 
menimbulkan rasa puas pada pelanggan Makassar Jeans House. 
6. Instagram adalah salah satu media sosial yang digunakan oleh Makassar 
Jeans House untuk mempromosikan produk. 
 
F. Metode Penelitian 
1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini akan dilakukan mulai dari bulan Juni 2016 hingga 
bulan September 2016. Objek penelitian adalah akun Instagram Makassar 
Jeans House. 
2. Tipe Penelitian 
 Menggunakan tipe penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian ini 
didasarkan pada page Instagram dari Makassar Jeans House yang 
mengandung unsur promosi produk dalam periode waktu tertentu. Data 
utama dilakukan secara langsung dengan melakukan wawancara dengan 
narasumber yang bersangkutan. 
3. Teknik Pengumpulan Data 
a. Data Primer 
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Data primer adalah data yang diperoleh langsung dari sumber 
yang terpercaya. Yaitu langsung di informan dari jawaban atas 
pertanyaan, dan teknik penelitiaan yang dilakukan ada dua :  
1. Observasi  
Observasi dilakukan pada akun Instagram Makassar Jeans 
House berupa hasil screenshoot dari aktifitas promosi yang 
dilakukan. 
 
2. Wawancara  
Wawancara mendalam (indepth interview). pengumpulan data 
dilakukan dengan wawancara mendalam terhadap yang 
nantinya menjadi informan dalam penelitian ini, yakni 
Direktur dari Makassar Jeans House dan beberapa informan 
yang telah dipilih berdasarkan kriteria tertentu.  
 
b. Data sekunder  
Data sekunder yaitu data yang diperoleh melalui kajian pustaka, 
mencari rujukan teoritis yang relevan dengan cara membaca buku, 
surat kabar, majalah dan hasil-hasil penelitian, bahan mata kuliah 
maupun browsing internet yang sesuai dengan kajian penelitian 
serta data-data yang diperoleh dari bagian marketing Makassar 
Jeans House itu sendiri. 
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4. Informan 
 Pemilihan informan menggunakan purposive sampling lebih 
ditekankan pada alasan dan pertimbangan tertentu sesuai dengan tujuan 
penelitian. Untuk itu peneliti akan memilih informan sesuai dengan 
kriteria yang ditentukan berikut:  
a. Akun Instagram Makassar Jeans House sebagai akun yang 
mempresentasikan aktivitas promosi. 
b. Direktur Makassar Jeans House 
c. Lima orang yang merupakan followers dari akun Instagram Makassar 
Jeans House sekaligus pelanggan Makassar Jeans House. 
 
5. Teknik Analisis Data 
Analisis data yang dilakukan saat terjun langsung ke lapangan 
dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai 
tuntas Aktivitas dalam analisis data tersebut, meliputi: 
a. Pengumpulan Data (Data Collection) 
Seluruh data yang diperoleh setelah melakukan obsservasi dan 
wawancara mendalam akan disatukan dan dirangkum. Apabila data tersebut 
dianggap belum memuaskan, maka peneliti akan melanjutkan pertanyaan 
yang lebih spesifik, kemudian beralih kepada informan selanjutnya, sampai 
data yang diperoleh dianggap lebih rinci dan valid. 
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b. Reduksi Data (Data Reduction) 
Setelah mengumpulkan seluruh data yang dibutuhkan, penulis akan 
mereduksi data yang berarti merangkum, memilih hal yang pokok dan 
relevan dengan masalah yang diteliti. Hal ini akan mempermudah penulis 
dalam mendapatkan gambaran yang lebih jelas terkait dengan penelitian 
dan memudahkan penulis dalam mengumpulkan data yang dianggap masih 
kurang. 
c. Penyajian Data (Data Display) 
Data tidak hanya dapat disajikan dalam bentuk teks deskriptif 
(uraian singkat), tetapi juga dalam bentuk grafik, matrik, tabel dan 
sejenisnya. Hal ini mempermudah dalam memahami apa yang terjadi di 
lapangan dan membantu penulis dalam menentukan langkah kerja 
berikutnya. 
d. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi (Conclusion 
Drawing/Verification) 
Setelah keseluruhan data dianggap cukup dan kredibel, maka akan 
mudah untuk menarik kesimpulan berdasarkan apa yang ditemukan di 
lapangan. Apabila data-data tersebut mendukung penelitian yang dilakukan, 
makan kesimpulan yang diperoleh bersifat valid. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Komunikasi pemasaran 
1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran yaitu semua elemen-elemen promosi dari 
marketing mix yang melibatkan komunikasi antarorganisasi dan target 
audiencesice pada segala bentuknya yang ditujukan untuk 
performance pemasaran (Prisgunanto, 2006 : 8).  
Dalam memasarkan produk barang atau jasa kita harus memiliki 
media komunikasi yang akan dijadikan media promosi produk yang 
ditawarkan. Melalui memasarkan online seperti jejaring sosial inilah 
menjadi alternative media promosi yang tidak memerlukan biaya 
banyak, cukup bagaimana cara kita untuk menarik minta para calon 
pelanggan untuk membeli produk yang ditawarkan. Komunikasi dalam 
kegiatan pemasaran bersifat komplek, pemasar akan menggunakan 
berbagai bentuk komunikasi strategi  yang tepat dengan proses 
perencanaan yang matang untuk mempengaruhi keputusan pembelian 
pelanggannya. 
 
a. Empat Komponen Pemasaran 
Dalam pemanfaatan komunikasi pemasaran yang pada umumnya 
digunakan oleh produsen adalah dengan menerapkan bauran 
19 
 
 
 
pemasaran. Bauran pemasaran adalah empat komponen bauran 
pemasaran yang terdiri dari 4P yakni :  
1. Product (Produk) 
Suatu perusahaan ada karena menghasilkan produk untuk 
ditawarkan kepada pelanggan atau konsumen yang dipertukarkan, 
umumnya dengan uang. Produk pada dasarnya adalah segala hal 
yang dapat dipasarkan dan mampu memuaskan pelanggannya 
ketika dipakai atau digunakan (Morissan, 2010 : 75). 
2. Price (Harga) 
Harga suatu produk ditentukan tidak saja berdasarkan biaya 
produksi, namun juga faktor-faktor lain , seperti tingkat permintaan 
terhadap produk yang bersangkutan, tingkat persaingan, serta 
persepsi pelanggan terhadap produk, aktivitas mental yang 
dilakukan, dan bahkan upaya tingkah laku untuk mendukung 
produk itu.  (Morissan, 2010 : 78). 
 
3. Place (Tempat) 
Salah satu keputusan terpening dalam pemasaran adalah 
menentukan bagaimana cara suatu produk dapat tersedia dipasaran. 
Strategi distribusi yang dibuat hendaknya terlebih dahulu 
mempertimbangkan tujuan komunikasi serta efek pemilihan 
saluran terhadap program komunikasi pemasaran terpadu.  
(Morissan, 2010 : 80-81). 
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4. Promotion (Promosi) 
Michael Ray, mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari 
seluruh upaya yang dimulai pihak penjualan untuk membangun 
berbagai saluran informasi dan persuasi menjual barang dan jasa 
atau memperkenalkan suatu gagasan (Morissan, 2010 : 16).   
B. Promosi 
Banyak orang menganggap bahwa promosi dan pemasaran 
mempunyai pengertian yang sama, pembeda yang paling terlihat adalah 
dari proses kegiatannya. Dalam proses pemasaran terdapat ilmu dan seni 
dalam menciptakan dan menyampaikan nilai-nilai untuk memuaskan 
kebutuhan pasar yang dituju (target market) untuk mendapatkan laba. 
Dalam pemasaran mencari tahu semua kebutuhan dan keinginan pasar 
yang belum terpenuhi. Dengan pemasaran dapat diketahui segmen pasar 
yang perlu dilayani. Dalam proses ini produk, baik barang atau jasa masih 
belum ada / berwujud, karna dalam proses inilah tahap pembentukan awal 
tentang produk apa yang akan dipasarkan. Pemasaran lebih menekankan 
pada idealisme, bagaimana membuat pelanggan / customer menjadi puas. 
Dalam proses promosi lebih menekankan kepada bagaimana cara 
mengkomunikasikan suatu produk kepada pelanggan atau konsumen untuk 
membentuk suatu citra positif dimata para pelanggan. Dalam proses 
promosi, produk yang akan dipromosikan telah ada, sehinga pelanggan 
dapat mengetahui klasifikasi dari produk yang dipromosikan tersebut. 
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Dimana sebenarnya promosi hanya merupakan salah satu bagian 
dari kegiatan pemasaran. Walaupun promosi sering dihubungkan dengan 
penjualan tetapi kenyataannya promosi mempunyai arti yang lebih luas 
dari penjualan karena penjualan hanya berhubungan dengan pertukaran 
hak milik yang dilakukan oleh tenaga penjual, sedangkan promosi adalah 
setiap aktivitas yang ditujukan untuk memberitahukan, membujuk atau 
mempengaruhi konsumen untuk tetap menggunakan produk yang 
dihasilkan perusahaan tersebut.  
Promosi merupakan sebuah usaha dalam artian mempromosikan, 
mengenalkan sesuatu baik itu berupa barang ataupun jasa bahkan dalam 
bentuk lainnya yang masih bisa dipromosikan. Sehingga orang lain tertarik 
untuk melakukan transaksi atas apa yang dipromosikan. Selain itu, 
promosi juga bertujuan untuk mendapatkan kenaikan pendapatan dari apa 
yang dipromosikan. 
 
C. Bauran Promosi 
Dalam usaha untuk meningkatkan konsumen agar jumlah 
permintaan terhadap produk pun ikut bertambah maka hampir setiap 
perusahaan menggunakan berbagai bentuk-bentuk promosi untuk 
memberikan penawaran-penawaran yang menarik mengenai keunggulan-
keunggulan produk dan keistimewaan apa saja yang diberikan perusahaan 
ketika membeli produk tersebut. Bauran promosi yang dilakukan adalah : 
periklanan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), publisitas 
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(publicity), pemasaran langsung (direct marketing) dan penjualan secara 
pribadi (personal selling). 
1. Periklanan (advertising) 
Periklanan merupakan suatu bentuk kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh perusahaan untuk menyampaikan pesan–pesan mengenai 
informasi produk secara tidak langsung atau menggunakan media massa. 
Usaha perusahaan dalam meningkatkan aktivitas periklanan kadangkala 
dibantu oleh sebuah biro iklan karena perusahaan membutuhkan tenaga 
yang lebih profesional dalam menangani pembuatan iklan agar menarik 
tampilannya untuk menggugah aspek kognitif atau aspek pengetahuan, 
sikap dan perilaku konsumen. 
Definisi periklanan atau iklan lainnya dikemukakan oleh Sprigel 
(Liliweri1992:18) bahwa “ iklan adalah setiap penyampaian informasi 
tentang barang atau gagasan yang menggunakan media non-personal yang 
dibayar ”. Dari kedua definisi di atas dapat disimpulkan bahwa periklanan 
atau advertising adalah kegiatan menyebarluaskan informasi mengenai 
karakteristik produk kepada khalayak. Informasi yang disampaikan dapat 
mengenai keunggulan dan keistimewaan apa saja yang didapatkan dari 
perusahaan ketika membeli produk tersebut. Dan untuk menyampaikan 
kepada khalayak atau masyarakat luas maka digunakanlah media. 
Media yang biasanya digunakan untuk menyampaikan informasi 
tersebut biasanya berupa televisi, radio, surat kabar, majalah, billboard, 
spanduk, brosur dan lain-lain. Pemilihan media periklanan ini selain 
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tergantung pada situasi, kondisi, dan tujuan dari perusahaan tersebut, juga 
dengan memperhatikan segmentasi khalayak yang dituju. Maka dari itu 
sebelum melakukan pelaksanaan iklan pihak perusahaan biasanya terlebih 
dahulu melakukan survey atas jangkauan dari tiap–tiap media yang 
digunakan untuk ditujukan pada segmen sosial yang dipilih. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran (1997:257) 
“promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat insentif yang beragam, 
kebanyakan berjangka pendek, dirancang untuk mendorong pembelian 
suatu produk atau jasa tertentu secara lebih cepat dan lebih besar oleh 
konsumen atau pedagang”. Promosi penjualan mencakup : 
 Promosi konsumen : sample, kupon, penawaran pengembalian 
uang, potongan harga, premi, hadiah, percobaan gratis, pajangan 
ditempat pembelian dan demonstrasi. 
 Promosi perdagangan : potongan harga, tunjangan iklan, pajangan, 
dan barang gratis 
 Promosi bisnis dan wiraniaga : pameran, konvensi perdagangan, 
kontes untuk wiraniaga dan iklan khusus. 
Dari penjelasan Kotler di atas mengenai promosi penjualan 
terdapat kata “ kegiatan promosi dirancang untuk mendorong penjualan 
produk ”. Hal ini berarti bahwa setiap perusahaan sebelum melakukan 
kegiatan promosinya terlebih dahulu dilakukan persiapan - persiapan yang 
matang supaya mendapatkan hasil yang memuaskan.  
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Persiapan yang dilakukan biasanya berupa rancangan konsep yang 
didalamnya terdapat cara atau metode untuk melaksanakan kegiatan 
promosi dan yang dianggap mampu untuk menggugah aspek kognitif, 
afektif dan konatif konsumen. 
Aspek kognitif yang dimaksud disini adalah aspek pengetahuan 
konsumen tentang bagaimana cara mereka menangkap stimulasi atau 
rangsangan atas pesan yang mereka terima dari kegiatan promosi yang 
dilakukan oleh pemasar atau perusahaan yang bergerak dibidang 
pemasaran produk dan jasa. 
Setiap konsumen memiliki kemampuan yang berbeda baik dalam 
berpikir maupun dalam berprilaku. Ini berarti bahwa setiap konsumen 
mempunyai kemampuan yang berbeda pula dalam merespon atau 
menanggapi stimulasi atau rangsangan yang mereka terima dari 
lingkungan eksternalnya seperti rangsangan yang ditimbulkan dari 
penawaran produk suatu kegiatan promosi. 
Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat konsumen agar 
tertarik pada produk yang ditawarkan yakni ketika konsumen 
mempersepsikan produk yang ditawarkan memiliki keistimewaan 
dibanding dengan produk lainnya sehingga perhatian konsumen lebih 
banyak tertuju pada produk tersebut. Hal ini berarti bahwa setiap pemasar 
harus mampu menciptakan kegiatan promosi yang memukau sehingga 
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dapat menggugah perhatian yang merupakan bagian dari aspek kognitif 
konsumen.  
Selanjutnya aspek yang kedua adalah afektif yang merupakan 
komponen sikap dari manusia atau konsumen. Sikap dalam banyak 
literatur atau sumber - sumber bacaan sering diartikan sebagai 
kecenderungan seseorang dalam berperilaku atau dengan kata lain perilaku 
seseorang muncul terhadap suatu rangsangan terlebih dahulu kemudian 
diproses pada tahap sikap lalu kemudian dievaluasi dan siap berubah 
menjadi tindakan atau perilaku. Untuk itu pihak pemasar harus dapat 
berusaha untuk membuat kegiatan promosinya yang mampu merangsang 
aspek sikap konsumen sehingga dengan begitu dapat mendorong laju 
permintaan produk yang lebih baik. 
Komponen yang terakhir dari psikologis konsumen adalah konatif 
yang merupakan perilaku atau tindakan terhadap suatu produk yang 
ditawarkan. Tujuan utama dari pihak pemasar melaksanakan kegiatan 
promosinya untuk merangsang terjadinya perilaku membeli dari 
konsumen. Tentunya hal ini bisa saja terjadi kalau pihak pemasar benar - 
benar mengetahui apa yang diharapkan dan yang disenangi konsumen 
terhadap suatu produk. 
Setelah mengetahui kebutuhan konsumen terhadap suatu produk 
langkah selanjutnya bagaimana membuat agar produk yang ditawarkan 
dapat dibeli konsumen. Untuk menciptakan perilaku membeli tentunya 
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pihak pemasar mampu memberikan keistimewaan dalam setiap pembelian. 
Hal ini dilakukan karena pada dasarnya setiap orang lebih senang membeli 
suatu produk yang berkualitas dibanding dengan produk yang tidak 
berkualitas. 
Salah satu cara yang biasanya dilakukan dalam menyampaikan 
tawaran - tawaran yang menarik adalah dengan melakukan kegiatan 
promosi penjualan. Dalam kegiatan ini pihak pemasar biasanya 
memberikan harga khusus, hadiah maupun diskon pada setiap pembelian 
produk. Apalagi jika produk tersebut keluaran terbaru dari model dan tipe  
sebelumnya. Ini diberikan biasanya sebagai cara untuk mendapatkan 
jumlah permintaan yang maksimal. 
3. Publisitas (Publisity) dan Hubungan Masyarakat 
Publisitas merupakan salah satu bagian tugas dari hubungan 
masyarakat. Hubungan masyarakat merupakan kegiatan pemasaran dalam 
usaha yang terencana untuk membentuk dan mempengaruhi pandangan 
dan sikap masyarakat. Kegiatan ini adalah usaha untuk mendapatkan 
pengertian dan good will dari pelanggan, perusahaan lain, stakeholder, 
pemerintah, masyarakat, pers dan pihak lainnya. 
Menurut Assauri dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
(2004:285), bahwa “ publisitas merupakan rangsangan terhadap 
permintaan akan suatu produk dengan menyusun berita yang mempunyai 
arti komersil dalam suatu media publisitas ”. Pemuatan berita ini pada 
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dasarnya tidak dibayar oleh perusahaan sponsor. Dengan penyajian berita 
tersebut, perusahaan dan produknya dapat menjadi perhatian umum. 
4. Pemasaran langsung (Direct Selling) 
Direct selling adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk 
berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan 
maksud untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi penjualan. 
Pemasaran langsung bukanlah sekedar kegiatan mengirim surat atau 
catalog kepada calon pelanggan. 
5. Penjualan secara pribadi (Personal Selling) 
Penjualan tatap muka (personal selling) adalah bentuk promosi 
yang dibutuhkan oleh eksekutif perusahaan untuk menentukan bauran 
promosinya dalam mendapatkan pesanan. Bentuk promosi ini adalah 
kontak langsung atau berhadapan muka (face to face) antara produsen 
dengan calon konsumen. 
Menurut Assauri (2004:278) : “personal selling dapat diartikan 
sebagai hubungan antara dua orang atau lebih secara bertatap muka untuk 
menimbulkan hubungan timbal balik dalam rangka membuat, mengubah, 
menggunakan dan atau membina hubungan komunikasi antara produsen 
dengan konsumen ”. 
Bentuk promosi personal selling adalah satu – satunya bentuk 
promosi yang dapat menggugah hati pembeli dengan segera, dan pada 
tempat dan waktu itu juga diharapkan konsumen dapat mengambil 
keputusan untuk membeli. Sehingga efek dari suatu penjualan dapat 
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diketahui pada saat itu juga. Penjualan tatap muka (personal selling) 
adalah unsur terpenting kedua bagi eksekutif untuk menentukan perpaduan 
promosinya dalam mendapatkan pesanan. 
D. Tujuan Promosi 
Pada umumnya setiap perusahaan berusaha untuk melakukan 
kegiatan promosi agar dapat mempersuasi atau membujuk para konsumen 
menggunakan produk - produk yang ditawarkan sehingga diharapkan 
dapat meningkatkan jumlah permintaan dan meningkatkan brand image 
dari produk yang dipasarkan. Dalam website id.wikipedia.org 
menyebutkan bahwa tujuan promosi diantaranya adalah : 
 Menyebarkan informasi produk target pasar potensial 
 Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit/laba 
 Untuk mendapatkan pelanggan baru dan menjaga kesetiaan pelanggan 
 Untuk menjaga kestabilan penjualan ketika terjadi pasar lesu 
 Membedakan serta mengunggulkan produk yang dimiliki dibanding 
produk pesaing 
 Membentuk citra produk dimata konsumen sesuai dengan yang 
diinginkan 
 Mengubah tingkah laku dan pendapat konsumen 
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Sedangkan menurut Morissan (2014:39) mengatakan bahwa ada 3 
hal yang paling umum yang biasanya digunakan sebagai tujuan promosi 
jika dilihat dari hasil riset, yaitu : 
1. Tujuan promosi untuk memperkenalkan perusahaan kepada masyarakat 
luas. Dalam hasil riset menunjukkan bahwa sebagian besar konsumen 
masih belum mengetahui keberadaan perusahaan. 
2. Tujuan promosi untuk mendidik para pengguna atau konsumen agar lebih 
efektif dan mengerti dalam memanfaatkan produk–produk perusahaan jika 
hasil riset menunjukkan sebagian besar khalayak pengguna atau konsumen 
belum memahami manfaat produk yang dihasilkan perusahaan. 
3. Tujuan promosi untuk mengubah citra perusahaan di mata khalayak 
karena adanya produk atau kegiatan baru jika hasil riset menunjukkan 
khalayak belum mengetahui bahwa perusahaan telah menghasilkan produk 
baru atau kegiatan baru. 
Menurut Tjiptono (1995:200) “tujuan dari promos menginformasikan, 
mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang 
perusahaan dan bauran pemasarannya”. Penjelasan mengenai tujuan promosi 
tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Menginformasikan. Yang dimaksud dengan menginformasikan disini 
adalah memberitahukan kepada calon pembeli tentang keberadaan suatu 
produk dan kemampuan – kemampuannya dalam memuaskan kebutuhan 
serta keinginan konsumen. Promosi yang bersifat informatif biasanya 
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dilakukan pada tahap - tahap awal keluaran terbaru produk. Hal ini 
merupakan masalah penting untuk meningkatkan permintaan, karena 
orang tidak akan membeli barang atau jasa sebelum mereka mengetahui 
produk tersebut dan faedahnya bagi mereka. Promosi yang bersifat 
informatif ini juga penting bagi konsumen karena dapat membantu dalam 
pengambilan keputusan untuk membeli. 
2. Membujuk. Yang dimaksud dengan membujuk disini adalah 
mempersuasi atau meyakinkan para calon pembeli bahwa dengan 
menggunakan produk dari suatu produk tertentu akan memberikan 
manfaat yang besar bagi penggunanya dengan memberikan kenyamanan 
dalam menggunakan produk tersebut. 
3. Mempersuasi. Merupakan kegiatan promosi yang dimaksudkan untuk 
mendorong pembelian mengutamakan penciptaan kesan positif terhadap 
produk perusahaan agar dapat memberi pengaruh dalam waktu yang lama 
terhadap perilaku pembeli. 
4. Mengingatkan. Tujuan promosi ini untuk mengingatkan para pembeli 
akan keberadaan produk dimana ingatan pertama mereka menjatuhkan 
pilihan atas sebuah produk perusahaan. Selain itu pembeli diingatkan akan 
tempat - tempat yang menyediakan produk, mengingatkan pembeli bahwa 
produk yang bersangkutan dibutuhkan bagi konsumen. Perusahaan 
berusaha untuk tetap mempertahankan pembeli baik yang baru maupun 
yang lama untuk tetap ingat dan akan selalu menjadi pengguna setia. 
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E. New Media 
Banyaknya teknologi yang bermunculan di era globalisasi ini, 
seperti teknologi digital serta berkembang pesatnya teknologi computer di 
sepanjang decade 1980-an, telah melahirkan new communication 
technologies atau teknologi komunikasi baru, atau disebut  juga dengan 
istilah new media. Pemahaman mengenai new media. Menurut Sonia 
Livington, bahwa istilah  “new” disini lebih dipahami sebagai apa yang 
baru bagi masyarakat, yakni dalam konteks sosial dan kultur, bukan 
dengan semata-mata memahaminya hanya sebagai sebuah piranti atau 
artefak dimana lebih berkaitan dengan konteks teknologi itu sendiri (Terry 
Felw, 2005 : 2). Artinya definisi new media  disini dapat dibatasi sebagai 
ide, perasaan dan pengalaman yang diperoleh seseorang melalui 
keterlibatannya dalam medium dan cara berkomunikasi yang baru, 
berbeda dan lebih menantang. 
Salah satu ciri khas yang menandai new media adalah adanya 
kombinasi antara 3C yaitu, computing and information technology (IT), 
jaringan komunikasi (communications network), dan digitalisasi 
(digitizedmedia and informationcontent) (Terry Felw, 2005 : 2). 
New Media atau Media baru adalah istilah yang dimaksudkan untuk 
mencakup kemunculan digital, komputer, atau jaringan teknologi 
informasi dan komunikasi di akhir abad ke-20. Sebagian besar teknologi 
yang digambarkan sebagai “media baru” adalah digital, seringkali 
memiliki karakteristik dapat dimanipulasi, bersifat jaringan, padat, 
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interaktif dan tidak memihak. Beberapa contoh dapat Internet, website, 
komputer multimedia, permainan komputer, CD-ROMS, dan DVD. Media 
baru bukanlah televisi, film, majalah, buku, atau publikasi berbasis kertas. 
( Wikipedia ) 
Manfaat New Media Dari penjelasan New Media diatas maka dapat 
diketahui New Media memiliki beberapa manfaat sebagai berikut: 
a. Arus informasi yang dapat dengan mudah dan cepat diakses dimana 
saja 
dan kapan saja.Sebagai Media transaksi jual beli. 
b. Sebagai media hiburan contohnya game online, jejaring social, 
streaming 
video, dll . 
c. Sebagai media komunikasi yang efisien. Kita dapat berkomunikasi 
dengan 
orang yang berada jauh sekalipun, bahkan bertatap muka dengan video 
conference. 
 
F. Karakteristik New Media 
Adapun karakteristik dari New Media (Lister 2009 : 13) antara lain : 
1. Digital, dimaksudkan bagaimana bentuk data digital ini dapat menjadi 
lebih baik penggunaannya dari data analog dalam segi kecepatan dan 
ke-real-annya. Dan sudah jelas bahwa new media yang berbasis digital 
hanya dapat dilakukan dengan media komputer. Meski saat ini new 
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media juga sudah dapat diakses dengan teknologi mobile seperti 
smartphone. 
2. Interaktif, media baru diakui paling interaktif meskipun di media lama 
sudah banyak yang dapat bersifat dua arah. Beberapa halnya dengan 
media lama, media baru disebut paling interaktif karena proses media 
ini dapat dimiliki oleh samua orang dengan mudah dan terjangkau 
hanya bermodalkan internet saja. Jadi ketika orang ingin mengakses 
inforasi yang ada di media baru. 
3.  Hipertekstual (hypertextual), adalah teks yang dapat mengijinkan kita 
mengakses teks-teks lain. Dengan hanya meng-klik satu teks saja yang 
sudah terdapat link didalamnya maka kita dapat terhubung dengan 
halaman lain dengan isi teks yang berbeda. 
4. Dispersal, maksudnya adalah menyebar, dimana produksi, distribusi 
dan konsumsi tidak terpusat. Karena setiap pengguna internet dapat 
sesuka hati menajdi produsen, distributor atau hanya sekedar 
konsumen (personal freedom). Inilah yang dinilai new media 
merupakan media yang lebih bersifat pribadi (individually). Hingga 
dapat menjadi hal biasa dalam kehidupan sehari-hari penggunanya. 
5.  Dunia Maya (virtual), karakteristik ini menjadi karakteristik yang 
melemahkan bagi media baru internet, karena sifatnya yang maya 
sehingga identitas seseorang atau kelompok di dalam media baru 
internet ini menjadi tidak jelas dan tidak dapat dipercaya sepenuhnya. 
Proses gatekeeping yang bebas mengakibatkan hal ini menjadi masalah 
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bagi media baru internet. Wilayah jangkauan penyebaran informasi di 
internet sangatlah bebas tidak ada batas, sehingga penyebaran 
informasi sangat mudah didapatkan oleh siapa saja. 
6. Simulasi, dalam zaman digital memiliki hubungan yang dekat dengan 
peniruan atau simulasi. Media baru menirukan beberapa dari media 
lama yang bisa diangkat dimasukkan kedalam media baru. Khalayak 
pengguna media baru juga akan meniru apa informasi yang di dapat 
dalam media baru ke dunia nyata yang mempengaruhi hidupnya.   
 
G. Jejaring Media Sosial Instagram 
Boyd dan Ellison (2008 : 11) mendefinisikan situs jejaring sosial 
sebagai layanan berbasis web yang memungkinkan perorangan untuk 
membangun profil umum atau semi-umum dalam satu sistem yang 
terbatas, menampilkan pengguna lainnya yang berkaitan dengan 
mereka, dan melihat-lihat dan mengamati daftar koneksi yang mereka 
miliki maupun daftar yang dibuat oleh pengguna lainnya dalam sistem 
tersebut.  
 Situs jejaring sosial dianggap sebagai ekstensi diri di dunia maya 
dan hubungan-hubungan yang ada di dalamnya juga merupakan 
ekstensi dari hubungan-hubungan yang benar-benar ada. Hal ini 
didukung dalam penelitian yang dilakukan Lampe (Dalam Puntoadi, 
2011 : 2) yang menemukan alasan bahwa pengguna situs jejaringan 
sosial untuk mencari orang-orang yang mereka kenal dan berinteraksi 
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dengan teman-teman tersebut, dan bukan untuk mencari teman-teman 
baru. 
 Instagram adalah sebuah aplikasi yang digunakan untuk membagi-
bagikan foto dan video. Instagram sendiri masih merupakan dari 
facebook yang memungkinkan teman facebook kita mem-follow akun 
Instagram kita. Makin populernya Instagram sebagai aplikasi yang 
digunakan untuk membagi foto membuat banyak pengguna yang terjun 
ke bisnis online turut mempromosikan produk-produknya lewat 
Instagram. 
Instagram merupakan salah satu media jejaring sosial yang dapat 
dimanfaatkan sebagai media promosi langsung. Melalui Instagram-lah 
produk atau jasa ditawarkan dengan meng-upload foto atau video 
singkat, sehingga para calon pelanggan dapat melihat jenis-jenis 
barang atau jasa yang ditawarkan.  
Instagram mempunyai fasilitas efek foto yang dapat dipilih untuk 
membuat tampilan foto yang akan di-unggah akan menjadi lebih 
menarik untuk dilihat sehingga dapat menarik perhatian orang lain 
untuk melihat foto tersebut dan mem-follow akun yang sedang dilihat. 
Dengan memposting produk yang akan dijual, maka pembeli dapat 
mengetahui produk yang sedang ditawarkan dengan mem-follow akun 
tersebut ataupun mencari kata kunci dengan menggunakan tanda 
hastag (#). Disamping menggunakan foto, para penjual dapat 
memberikan deskripsi produknya dan pesan-pesan promosi untuk 
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menarik perhatian dan minat pembeli untuk membeli produk yang 
ditawarkan. 
Kelebihan spesifik bisnis menggunakan media Instagram adalah 
pasar yang melek teknologi. Salah satu kelebihan berjualan lewat 
Instagram adalah pengguna Instagram yang melek teknologi. Artinya, 
mereka yang aktif di Instagram pastilah aktif pula di Twitter dan 
mungkin juga Facebook. Karena itu, sangat tepat bila mempromosikan 
produk melalui Instagram dan dibantu jejaring sosial lainnya, 
pengguna Instagram pastilah memiliki gadget dan smartphone yang 
mendukung aplikasi tersebut. 
Kunci utama dalam bisnis online adalah kepercayaan. Kepercayaan 
dapat timbul melalui citra yang dibentuk perusahaan tersebut dimata 
publik. Hal tersebut dilakukan dengan menggunakan logo, company 
profile, dan testimonial pelanggan. Reputasi dipercaya dapat memikat 
konsumen dengan lebih efektif pada saat konsumen menghadapi 
berbagai tawaran menarik. Sehubungan dengan reputasi maka bisnis 
online menggunakan logo dan lambang untuk membentuk citra dimata 
khalayak. 
 Kedekatan dengan pelanggan dan pelayanan yang diberikan 
adalah salah satu kunci keberhasilan dalam bisnis online shop. Pemilik 
bisnis online di Instagram memberikan pelayanan yang ramah pada 
semua konsumennya. Misalnya, pemilik bisnis online merespon 
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dengan baik komentar-komentar konsumen bahkan complain yang 
diberikan.  
Beberapa fitur dan keunggulan Instagram mendorong pertumbuhan 
pengguna yang luar biasa, yang akhirnya menjadikan Instagram 
sebagai pilihan para digital marketer untuk digunakan dalam aktifitas 
digital marketing-nya, terutama sebagai media untuk melakukan 
branding. Dikutip dari trenologi.com, Instagram dapat 
diimplementasikan untuk: 
a. Creating Personality, Instagram digunakan suatu brand untuk 
menunjukkan brand character dan tone. 
b. Creating Community, foto memiliki peranan yang besar dalam 
sebuah aktifitas pemasaran digital pada hampir semua brand. 
Penambahan foto pada konten mampu mendorong dan 
meningkatkan interaksi yang terjadi antara user dan brand. 
Intensitas interaksi tersebut menumbuhkn ketertarikan dan rasa 
“dekat” dengan brand yang memudahkan sebuah brand 
community terbentuk. 
c. Unique Content, Instagram memberikan kesempatan dalam 
membuat konten yang unik untuk komunitas di dalam 
Instagram. Banyak user dan brand membuat konten yang unik 
dan eksklusif dengan menggunakan hashtag (#). 
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BAB III 
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
A. Sekilas Tentang Instagram 
 
 
 
 
 
Gambar 3.1 Logo Instagram 
Instagram berasal dari pengertian keseluruhan fungsi aplikasi ini. 
Kata "insta" berasal dari kata "instan", seperti kamera polaroid yang pada 
masanya lebih dikenal dengan sebutan "foto instan". Instagram juga dapat 
menampilkan foto-foto secara instan, seperti polaroid di dalam 
tampilannya. Sedangkan untuk kata "gram" berasal dari kata "telegram" 
yang cara kerjanya untuk mengirimkan informasi kepada orang lain 
dengan cepat. Sama halnya dengan Instagram yang dapat mengunggah 
foto dengan menggunakan jaringan Internet, sehingga informasi yang 
ingin disampaikan dapat diterima dengan cepat. Oleh karena itulah 
Instagram merupakan leburan dari kata instan dan telegram. 
(http://wikipedia.org). 
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Instagram adalah sebuah layanan jejaring sosial yang diluncurkan 
pada tahun 2010 oleh Perusahaan Burbn Inc . Pada awalnya Burbn, Inc. 
sendiri memiliki fokus yang terlalu banyak di dalam HTML5 peranti 
bergerak, namun kedua CEO, Kevin Systrom dan Mike Krieger 
memutuskan untuk lebih fokus pada satu hal saja. Setelah satu minggu 
mereka mencoba untuk membuat sebuah ide yang bagus, pada akhirnya 
mereka membuat sebuah versi pertama dari Burbn, namun di dalamnya 
masih ada beberapa hal yang belum sempurna. Versi Burbn yang sudah 
dapat digunakan iPhone isinya terlalu banyak fitur. Sulit bagi Kevin 
Systrom dan Mike Krieger untuk mengurangi fitur-fitur yang ada, dan 
memulai lagi dari awal, namun akhirnya mereka hanya memfokuskan pada 
bagian foto, komentar, dan juga kemampuan untuk menyukai sebuah foto. 
Itulah yang akhirnya menjadi Instagram. 
Adapun fitur fitur yang ada dalam Instagram adalah sebagai 
berikut: 
1. Followers (Pengikut) 
Sistem sosial di dalam Instagram adalah dengan menjadi 
mengikuti akun pengguna lainnya, atau memiliki pengikut 
Instagram. Dengan demikian komunikasi antara sesama 
pengguna Instagram sendiri dapat terjalin dengan memberikan 
tanda suka dan juga mengomentari foto-foto yang telah 
diunggah oleh pengguna lainnya. Pengikut juga menjadi salah 
satu unsur yang penting, dan jumlah tanda suka dari para 
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pengikut sangat mempengaruhi apakah foto tersebut dapat 
menjadi sebuah foto yang populer atau tidak. Untuk 
menemukan teman-teman yang ada di dalam Instagram, dapat 
menggunakan  teman-teman mereka yang juga menggunakan 
Instagram melalui jejaring sosial seperti Twitter dan juga 
Facebook. 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.2 Fitur Pengikut pada halaman Instagram akun mjh.co 
2. Mengunggah Foto 
Kegunaan utama dari Instagram adalah sebagai tempat 
untuk mengunggah dan berbagi foto-foto kepada pengguna 
lainnya. Foto yang ingin diunggah dapat diperoleh melalui 
kamera smartphone ataupun foto-foto yang ada di album foto 
di smartphone tersebut.  
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Gambar 3.3 Fitur mengunggah foto pada tampilan utama Instagram 
3. Kamera 
Foto yang telah diambil melalui aplikasi Instagram dapat 
disimpan di dalam smartphone tersebut. Penggunaan kamera 
melalui Instagram juga dapat langsung menggunakan efek-efek 
yang ada, untuk mengatur pewarnaan dari foto yang 
dikehendaki oleh sang pengguna. Ada juga efek kamera tilt-
shift yang fungsinya adalah untuk memfokuskan sebuah foto 
pada satu titik tertentu. Setelah foto diambil melalui kamera di 
dalam Instagram, foto tersebut juga dapat diputar arahnya 
sesuai dengan keinginan para pengguna.  
Foto-foto yang akan diunggah melalui Instagram tidak 
terbatas atas jumlah tertentu. Setelah para pengguna memilih 
sebuah foto untuk diunggah di dalam Instagram, maka 
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pengguna akan dibawa ke halaman selanjutnya untuk 
menyunting foto tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.4 Tampilan kamera pada Instagram 
 
4. Efek Foto 
Pada versi awalnya, Instagram memiliki 15 efek foto yang 
dapat digunakan oleh para pengguna pada saat mereka hendak 
menyunting fotonya. Efek tersebut terdiri dari Clarendon, 
Gingham, Moon, Lark, Reyes, Juno, Slumber, Cinema, 
Ludwig, Aden, Perpetua, Amaro, Mayfair, Rise, Hudson, 
Valencia, X-Pro II, Sierra, Willow, Lo-Fi, Inkwell, Hefe, 
Nashville, Stinson, Vesper, Earlybird, Branan, Sutro, Toaster, 
Walden, 1977, Kelvin, Maven, Ginza, Skyline, Dogpatch, 
Brooklyn, Helena, Ashby, da Chames. 
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Fitur lainnya yang ada pada bagian penyuntingan adalah 
Sesuaikan, Kecerahan, Kontras, Struktur, Hangat, Saturasi, 
Warna, Pudar, Sorotan, Bayangan, Sketsa, Miniatur, Pertajam.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.5 Efek foto pada Instagram 
 
5. Judul Foto 
Setelah foto tersebut disunting, maka foto akan dibawa ke 
halaman selanjutnya, dan foto tersebut akan diunggah ke dalam 
Instagram. Untuk memasukkan judul foto, dan menambahkan 
lokasi foto tersebut. Sebelum mengunggah sebuah foto, para 
pengguna dapat memasukkan judul untuk menamai foto 
tersebut sesuai dengan apa yang ada dipikiran para pengguna.  
Judul-judul tersebut dapat digunakan pengguna untuk 
menyinggung pengguna Instagram lainnya dengan 
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mencantumkan nama akun dari orang tersebut. Para pengguna 
juga dapat memberikan label pada judul foto tersebut, sebagai 
tanda untuk mengelompokkan foto tersebut di dalam sebuah 
kategori. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.6 Judul atau caption foto pada akun Instagram mjh.co 
6. Arroba 
Seperti Twitter dan juga Facebook, Instagram juga 
memiliki fitur yang dapat digunakan penggunanya untuk 
menyinggung pengguna lainnya dengan manambahkan tanda 
arroba (@) dan memasukkan nama akun Instagram dari 
pengguna tersebut. Para pengguna tidak hanya dapat 
menyinggung pengguna lainnya di dalam judul foto, melainkan 
juga pada bagian komentar foto.  
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Pada dasarnya penyinggungan pengguna yang lainnya 
dimaksudkan untuk berkomunikasi dengan pengguna yang 
telah disinggung tersebut. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.7 Penggunaan aroba (@) pada akun Instagram natgeo 
7. Label Foto  
Sebuah label dalam Instagram adalah sebuah kode yang 
memudahkan para pengguna untuk mencari foto tersebut 
dengan menggunakan "kata kunci". Bila para pengguna 
memberikan label pada sebuah foto, maka foto tersebut dapat 
lebih mudah untuk ditemukan. Label itu sendiri dapat 
digunakan di dalam segala bentuk komunikasi yang 
bersangkutan dengan foto itu sendiri. Para pengguna dapat 
memasukkan namanya sendiri, tempat pengambilan foto 
tersebut, untuk memberitakan sebuah acara, untuk menandakan 
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bahwa foto tersebut mengikuti sebuah lomba, atau untuk 
menandakan bahwa foto tersebut dihasilkan oleh anggota 
komunitas Instagram.  
Foto yang telah diunggah dapat dicantumkann label yang 
sesuai dengan informasi yang bersangkutan dengan foto. Pada 
saat ini, label adalah cara yang terbaik jika pengguna hendak 
mempromosikan foto di dalam Instagram. 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.8 Penggunaan label pada akun Instagram natgeo 
8. Tanda Suka 
Instagram juga memiliki sebuah fitur tanda suka yang 
fungsinya memiliki kesamaan dengan yang disediakan 
Facebook, yaitu sebagai penanda bahwa pengguna yang lain 
menyukai foto yang telah diunggah. Berdasarkan dengan durasi 
waktu dan jumlah suka pada sebuah foto di dalam Instagram, 
hal itulah yang menjadi faktor khusus yang mempengaruhi foto 
tersebut terkenal atau tidak. Namun jumlah pengikut juga 
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menjadi salah satu unsur yang penting membuat foto menjadi 
terkenal.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.9 Tanda Suka Pada akun Instagram mjh.co 
9. Geotagging 
Setelah memasukkan judul foto tersebut, bagian selanjutnya 
adalah bagian Geotag. Bagian ini akan muncul ketika para 
pengguna smartphone mengaktifkan GPS mereka di dalam 
smartphone mereka. Dengan demikian smartphone tersebut 
dapat mendeteksi lokasi para pengguna Instagram tersebut 
berada. Geotagging sendiri adalah identifikasi metadata 
geografis dalam situs web ataupun foto. Dengan Geotag, para 
penguna dapat terdeteksi lokasi mereka telah mengambil foto 
tersebut atau tempat foto tersebut telah diunggah. 
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Gambar 3.10 Geotagging pada akun Instagram liyanadwii 
10.  Stories  
Fitur baru ini memungkinkan pengguna Instagram untuk 
mengirim foto dan vidio dan akan dilihat oleh follower dalam 
24 jam, setelah itu akan menghilang. Dengan stories pengguna 
bisa menambahkan coretan, teks dan emoji pada gambar dan 
dapat diakses di bagian atas.  
Untuk mengambil gambar klik ikon tambah di sudut kiri 
atas layar atau jika pengguna ingin mengambil foto atau vidio 
yang ada di galeri pengguna, cukup geser ke bawah dan pilih 
foto yang diinginkan. Selanjutnya, untuk menambahkan teks, 
tekan "Aa" di atas foto, atau gunakan ikon pena untuk 
memberikan coretan artistik. Setelah selesai, klik tombol 
"Selesai.".  
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Untuk melihat foto stories dari orang yang di follow, klik 
foto mereka yang muncul di feed pengguna. Pengguna juga 
dapat mengakses cerita seseorang dengan menekan pada foto 
profil mereka. Jika mereka memiliki cerita yang aktif, foto 
profil mereka akan dikelilingi oleh lingkaran pelangi. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.11 Stories pada Instagram 
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B. Profil Makassar Jeans House 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.12 Logo Makassar Jeans House 
 Makassar Jeans House adalah spesialis custom jeans dan permak 
pertama dan terbesar di kota Makassar dan Palu. MJH didirikan oleh Sidiq 
Pradipta Laksmana pada November 2012, dengan tagline “Make Your 
Own Jeans”.  
Visi Misi Makassar Jeans House 
Adapun visi misi dari Makassar Jeans House yaitu : 
 Menjadi perusahaan custom jeans terbesar di Indonesia Timur 
 Memberikan pelayanan terbaik 
 Memberikan kenyamanan disetiap toko 
 Memberikan hasil produksi yang maksimal 
 
 Di Makassar Jeans House pelanggan dapat memesan atau memilih 
kain dan desain yang diinginkan, mulai dari bahan kain denim, jeans, 
chino, cargo, parka, kemeja, jaket, rompi, blazer, dan rok. Setelah memilih 
51 
 
 
 
jenis kain pelanggan kemudian diukur sesuai keinginan, pendataan dan 
desain orderan, kemudian pembuatan pola, pemotongan dan jahitan oleh 
tenaga yang ahli yang didatangkan langsung dari Bandung yang sudah 
ditraining sesuai standar operasional prosedur Makassar Jeans House. 
 Makassar Jeans House melakukan promosi produknya melaui 
berabagai media sosial yaitu Instagram, Line official dan Facebook. 
Dengan mekanisme foto produk oleh fotografer khusus kemudian foto-foto 
diseleksi oleh pemilik, penentuan caption foto setelah itu di-upload oleh 
masing-masing admin dari Instagram, Line official dan juga Facebook.  
 
Bentuk-bentuk Pelayanan Prima pada Makassar Jeans House 
a. Core Service 
Core service adalah pelayanan yang diberikan kepada pelanggan sebagai 
produk utamanya. Jadi, core service pada Makassar Jeans House disini 
adalah custom jeans sesuai keinginan pelanggan. 
b. Facilitating Service 
Facilitating service adalah fasilitas pelayanan tambahan kepada 
pelanggan. Facilitating service yang diberikan kepada pelanggan oleh 
Makassar Jeans House adalah  gratis permak hingga pelanggan puas tanpa 
batasan waktu dan juga jasa free shipping atau gratis ongkir bagi pembeli 
yang membeli dua pcs produk dari Makassar Jeans House. . 
c. Supporting Service 
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Supporting service adalah pelayanan tambahan untuk meningkatkan nilai 
pelayanan atau membedakan dengan pelayanan pesaing. Supporting 
service yang diberikan Makassar Jeans House untuk pelanggannya adalah 
dengan menawarkan member card bagi pelanggan. Dengan member card, 
pelanggan bisa mendapatkan sejumlah keuntungan, seperti prioritas 
pelayanan, voucher belanja dari mitra, diskon 10 persen selama 1 tahun, 
dan lainnya.  Adapun juga pemberian souvenir berupa sticker dan 
gantungan kunci berlogokan Makassar Jeans House. 
Makassar Jeans House buka pukul 11 pagi hingga 9 malam. 
Mereka menawarkan sejumlah promo pada waktu tertentu. Berikut lokasi 
store Makassar Jeans House: 
 Store 1 : Jalan ratulangi no.59 (mess nala) ruko no.7 pertigaan 
jalan singa 
 Store 2 : Jalan toddopuli raya no.24  
 Stroe 3 :  Jalan chairil anwar no.15 Palu-Sulawesi Tengah 
 Store 4 : Jalan perintis kemerdekaan KM 9 
 Store 5 : Jalan tallasalapang blok e/6 
 Store 6 : Jalan daeng regge no.18a 
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Struktur Organisasi Makassar Jeans House 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.13 Struktur Organisasi Makassar Jeans House 
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C. Instagram Makassar Jeans House  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.14 Akun Instagram Makassar Jeans House 
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 Akun Instagram Makassar Jeans House yaitu @mjh.co dengan  
followers (pengikut) sebanyak kurang lebih 21.800, following (mengikuti) 
sebanyak 8 dan postingan (kiriman) 750. Makassar Jeans House mulai 
melakukan promosi di Instagram pada tanggal 15 februari 2014.  
 Makassar Jeans House melakukan promosi di akun Instagram 
melalui postingan foto-foto hampir setiap hari. Foto-foto inilah yang 
menjadi daya tarik bagi para followers (pengikut) dengan caption yang 
menjelaskan detail foto. 
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Gambar 3.15  Screenshot foto produk dan promosi Makassar Jeans House 
 
 Dalam penggunaan media Instagram, akun Makassar Jeans House 
dan followers dengan mudah melakukan interaksi. Setiap foto bisa 
langsung dikomentari sehingga komunikasi dua arah penjual dan calon 
pembeli akan sangat mudah terjadi.  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 3.16 Kolom komentar akun Instagram @mjh.co 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil Penelitian 
Hasil penelitian pada Makassar Jeans House mengenai efektivitas 
promosi melalui Instagram dengan mewawancarai beberapa informan 
yang dilakukan kurang lebih dua bulan dengan mendapatkan hasil bahwa 
Makassar Jeans House melakukan strategi promosi menggunakan media 
online seperti Instagram, Facebook dan Line official.  
Media online seperti website dan sosial media dapat difungsikan 
secara maksimal untuk promosi karena hampir seluruh lapisan masyarakat 
menggunakannya, Strategi pemilihan media ini didasari oleh tiga hal, yaitu 
kebutuhan perusahaan, efektivitas, dan anggaran. Seperti yang 
dikemukakan oleh Sidiq Pradipta Laksmana (Direktur) bahwa : 
”Dari awal sampai sekarang Makassar Jeans House hanya 
menggunakan media sosial sebagai media berpromosi, 
menggunakan Twitter, Instagram, line official dan facebook, tapi 
twitter sudah tidak aktif lagi jadi saat ini kami mau garap website. 
Selain itu karena target marketing MJH sendiri itu kebanyakan 
main Instagram youth (anak muda, Mahasiswa dan pekerja) selain 
itu lewat media sosial sangat mudah untuk menyampaikan 
informasi melalui gambar karena kami menjual produk Fashion 
jadi gambar harus bagus diikuti dengan caption” 
 
Selain promosi menggunakan media online Makassar Jeans House 
juga melakukan strategi dalam bentuk pelayanan prima, seperti yang 
dikemukakan lagi oleh Sidiq Pradipta Laksmana (Direktur) bahwa : 
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“Alhamdulillah, kami tetap terus meningkatkan pelayanan, 
apabila perlu menaikkan harga akan kami lakukan namun value 
tetap kita utamakan, kenyamanan toko, pegawai toko yang 
mempunyai SOP (Standar Operasional Prosedur) juga 
menggunakan sales script” 
 
Selain itu aktivitas promosi berdasarkan empat komponen pemasaran yaitu 
yang pertama Product atau produk. Peneliti menayakan gambaran produk 
Makassar Jeans House secara singkat Sidiq menjawab : 
“ MJH adalah custom, pelanggan dapat memesan atau memilih 
kain dan desain yang diinginkan, mulai dari bahan kain denim, 
jeans, chino, cargo, parka, kemeja, jaket, rompi, blazer, dan rok. 
Setelah memilih jenis kain pelanggan kemudian diukur sesuai 
keinginan, pendataan dan desain orderan, kemudian pembuatan 
pola, pemotongan dan jahitan oleh tenaga yang ahli yang 
didatangkan langsung dari Bandung yang sudah ditraining sesuai 
standar operasional prosedur Makassar Jeans House.” 
 
Selanjutnya jenis produk apa saja yang ditawarkan Makassar Jeans House, 
Sidiq menjawab : 
“kain denim, jeans, chino, cargo, parka, kemeja, jaket, rompi, 
blazer, dan rok.” 
Dari berbagai macam produk, jenis produk apa yang menjadi icon 
Makassar Jeans House, Sidiq menjawab : 
“sesuai dengan namanya Makassar Jeans House, jd icon MJH 
adalah Jeans” 
Kemudian peneliti menanyakan, Jenis produk apa saja yang diminati oleh 
pelanggan Makassar Jeans House, Sidiq menjawab : 
“dari semua produk yang ditawakan MJH, yang paling diminati 
atau paling laris adalah Jeans, Chino dan Jaket” 
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Komponen kedua yaitu Price atau Harga, peniliti menanyaka berapa harga 
untuk setiap jenis produk yang ditawarkan Makassar Jeans House, Sidiq 
menjawab : 
“kisaran harga mulai dari 230.000 hingga 320.000” 
Selanjutnya peneliti menanyakan apakah ada peningkatan penjualan 
produk Makassar Jeans House setelah anda menggunakan Instagram sebagai 
media promosi, Sidiq menjawab : 
“iya penjualan MJH mengalami peningkatan yang signifikan sejak 
menggunakan instagram sebagai media promosi” 
 
Kemudian peneliti menanyakan apakah ada penawaran khusus disetiap 
pembelian produk Makassar Jeans House, Sidiq menjawab : 
“tidak selalu rutin kami memberikan penawaran khusus, namun 
biasanya ada setiap bulan, biasanya di awal bulan atau akhir 
bulan” 
 
Selain itu peneliti menanyakan apa faktor-faktor penentu yang 
mempengaruhi anda dalam menentukan harga dalam persaingan penjualan, Sidiq 
menjawab : 
“untuk saat ini memang custom jeans di Makassar, MJH yang 
paling mahal dibanding dengan yang lain karena kami selalu 
mengedepankan value, packaging, pelayanan dan kenyamanan 
toko terus kami tingkatkan” 
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Komponen ketiga yaitu Place atau Tempat termasuk juga distribusi. 
Peneliti menanyakan bagaimana Strategi distribusi produk dari Makassar Jeans 
House, Sidiq menjawab : 
”Makassar Jeans House belum melakukan distribusi pada 
umumnya karena, MJH sendiri adalah usaha custom artinya 
menggunakan jasa, jadi kami hanya lebih aktif dalam buka 
cabang, terbukti saat ini terdapat lima cabang” 
 
Selanjutnya peneliti menanyakan diamana saja cabang dari Makassar 
Jeans House, Sidiq menjawab : 
“Store 1 : Jalan ratulangi no.59 (mess nala) ruko no.7 pertigaan 
jalan singa, Store 2 : Jalan toddopuli raya no.24 , Stroe 3 :  Jalan 
chairil anwar no.15 Palu-Sulawesi Tengah, Store 4 : Jalan perintis 
kemerdekaan KM 9, Store 5 : Jalan tallasalapang blok e/6, dan di 
Jalan daeng regge no.18a yang merupakan kantor dari MJH 
sendiri. 
Komponen keempat yaitu Promotion atau Promosi, peneliti meananyakan 
bagaimana cara Makassar Jeans House menarik perhatian pelanggan agar tidak 
beralih pada produk lain, Sidiq menjawab : 
“dari awal MJH berdiri kami selalu mengedepankan value atau 
kualitas dari produk kami, jadi jika pelanggan ingin kualitas yang 
bagus pasti pelanggan tidak akan lari” 
 
Selanjutnya peneliti menanyakan media apa yang Makassar Jeans House 
gunakan untuk mempromosikan produk, Sidiq menjawab : 
“kami hanya menggunakan media sosial sebagai media untuk 
berpromosi yaitu lewat Instagram, Line Official dan Facebook, 
namun saat ini kami sedang menggarap Website” 
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Kenudian peneliti menanyakan adakah media promosi yang anda gunakan 
sebelum menggunakan Instagram, Sidiq menjawab : 
“iya ada, yaitu twitter namun, saat ini twitter MJH sudah tidak 
digunakan lagi” 
 
Selanjutnya peneliti menanyakan sejak kapan Makassar Jeans House 
menggunakan Instagram sebagai media promosi, Sidiq menjawab : 
“sejak tahun 2014” 
Selanjutnya peneliti menanyakan apa yang menjadi alasan  Makassar 
Jeans House dalam memilih Instagram mempromosikan produk, Sidiq menjawab : 
“karena pengguna instagram terbesar adalah youth atau anak 
muda yaitu pelajar, mahasiswa hingga pekerja kantoran. Dan 
aplikasi Instagram sendiri adalah aplikasi berbagi foto jadi sangat 
mudah menyampaikan informasi, apalagi MJH sendiri menjual 
produk fashion jadi lewat instagram kami dapat memposting 
gambar dengan mudah” 
 
Kemudian peneliti menanyakan apa saja kelebihan dan kekurangan 
Instagram dalam media promosi, Sidiq menjawab : 
“kelebihan dari Instagram sudah pasti adalah mudahnya orang 
mengakses dan mudah orang melihat produk yang kami unggah, 
namun kekurangannya adalah transaksi yang kurang praktis dan 
juga persaingan dari kompititor yang muah masuk” 
 
Dan yang terakhir peneliti menanyakan ada peningkatan penjualan produk 
setelah menggunakan Instagram dan efek atau respon apa saja yang diberikan 
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pelanggan Makassar Jeans House setelah menggunakan produk dari MJH, Sidiq 
menjawab : 
“iya, ada dan peningkatan sangt signifikan setelah kami 
menggunakan Instagram, kami mendapatkan respon yang baik 
dari pelanggan karena setelah pelanggan menggunakan produk 
dari MJH apabila ukurannya ternyata kurang pas atau pelanggan 
sendiri ingin mengubah ukuran, maka pelanggan  MJH berhak 
mendapatkan hak istimewa yaitu gratis permak tanpa batas waktu 
hingga pelanggan puas” 
  
Wawancara juga dilakukan kepada followers sekaligus pelanggan dari 
Makassar Jeans. 
Informan I 
Nama    : Hafriani Arifin 
Tempat tanggal lahir   : Merauke, 03 Mei 1995 
Alamat  : Jl.Perintis Kemerdekaan 7 
Pekerjaan   : Freelance 
Awalnya penulis menanyakan sejak kapan membuat akun Instagram.  
“buat akunnya bulan Juli 2013”   
Kemudian penulis menanyakan apa alasan informan menggunakan Instagram  
“untuk mendapat informasi berita terkini dan sebagai wadah 
interaksi, dan juga kita bisa melihat postingan up to date soal 
kuliner dan tren fashion”  
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Penulis juga menanyakan apakah informan mem-follow akun Makassar 
Jeans House. Informan menjawab telah mem-follow. Kemudian penulis 
menanyakan setelah melihat postingan MJH dengan produk dan promo yang 
ditawarkan, apakah informan tertarik untuk membeli. 
“iya saya beli karena lagi cari celana jean tapi harganya 
terjangkau dan kualitasnya bagus, jadi saya beli di MJH”  
Informnan II 
Nama    : Rahmad Jaenuri 
Tempat tanggal lahir   : Pangkep, 22 April 1999 
Alamat    : Jl. Toddopuli 10 
Pekerjaan    : Pelajar 
Selanjutnya followers kedua, melalui direct message Instagram. Penulis 
menanyakan hal yang sama yaitu apakah informan mem-follow akun instagram 
Makassar Jeans House dan apakah tertarik dengan produk dan promo yang 
ditawarkan.  
“saya follow akun MJH setelah melihat postingannya keren-keren 
dan  juga banyak sekali promonya” 
Kemudian penulis menanyakan setelah melihat postingan MJH apakah informan 
membeli produk dari Makassar Jeans House. 
“kira-kira setelah satu bulan saya follow akun instagram MJH 
baru saya beli kemejanya soalnya waktu itu ada diskonnya”  
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Informan III 
Nama    : Muh.Faisal Anwar 
Tempat tanggal lahir  : Makassar, 17 September 1988 
Alamat    : Jl. Teukumar Raya 
Pekerjaan   : Wiraswasta 
 
Pada kesempatan pertama, penulis menanyakan perihal apakah informan mem-
follow akun instagram MJH, dan apakah informan tertarik membeli. 
“iye sy follow tp baru juga ini. Krn banyak org pake celana MJH 
jd sy juga mau lihat-lihat dulu produknya” 
“setelah saya lihat ternyata bagus2 apalagi kan ini produk pake 
nama kota Makassar jd sy sebagai org Makassar mau beli.” 
Kemudian penulis menanyakan produk apa yang informan beli. 
“saya beli celana jeans, istriku jeketnya” 
Informan IV 
Nama    : Fitria Nadhifa 
Tempat tanggal lahir    : Ambon , 10 Maret 1995 
Alamat   : Taman Telkomas 
Pekerjaan   : Mahasiswa 
 Penulis menanyakan apakah informan mem-follow akun instagram dan 
apa alasannya. 
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“saya follow karena gambar-gambarnya bagus, dan banyak orang 
bilang bagus bahannya MJH” 
Kemudian penulis menanyakan yang sama seperti informan sebelumnya 
setelah melihat postingan MJH apakah informan membeli produk dari Makassar 
Jeans House. 
“awalnya saya lihat-lihat dulu gambar-gambarnya dan tanya-
tanya harga dan jenis kainnya, responnya cepat dan ramah jadi 
saya putuskan beli jaket jeans yang lagi tren di MJH” 
Informan V 
Nama     : Busmiati  
Tempat tanggal lahir  : Tangkoli, 16 Februari 1996 
Alamat   : Bumi Tamalanrea Permai 
Pekerjaan   : Mahasiswa 
 
Penulis menanyakan perihal yang sama yaitu apakah informan membeli produk 
MJH dan mem-follow akun Instagram MJH.  
“awalnya nda saya follow baru lihat-lihat dulu foto-fotonya, 
setelah saya lihat dan saya tertarik untuk follow karena akun 
Instagramnya update tiap hari, selain itu berapa kali saya komen 
cepat juga responnya walaupun cuma tanya-tanya. ada kayaknya 
tiga bulan setelah saya follow IGnya trus ada saya lihat diskon 50 
persen all item jadi saya beli” 
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Gambar 4.1 Kutipan wawancara informan II 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2 Kutipan wawancara informan III 
Selain wawancara, penulis juga mengumpulkan data sekunder berupa hasil 
screenshot dari aktivitas promosi yang dilakukan akun instagram Makassar Jeans 
House.  
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Gambar 4.3 Screenshot dari akun Instagram Makassar Jeans House 
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B. Pembahasan  
1. Strategi promosi yang dilakukan Makassar Jeans House melalui 
Instagram 
Berdasarkan hasil peneiltian yang dilakukan penulis, strategi 
promosi yang dilakukan Makassar Jeans House, namu sebelum 
melakukan strategi terlebih dahulu memperhatikan segmentasi, 
targeting dan positioning sebagai acuan dalam melaksanakan strategi 
promosi. 
a. Segmentasi 
Segmentasi secara garis besar adalah mengklasifikasikan 
konsumen yang tersebar dipasaran. Segmentasi berguna untuk 
mengelompokkan mereka pada satu kesatuan. Pengelompokkan 
tersebut menjadi fokus sasarannya. Dengan ini dapat diperoleh 
beberapa keuntungan seperti mengenal khalayak secara spesifik 
termasuk karakteristik serta kebutuhannya. Segmentasi pelanggan 
Makassar Jeans House adalah youth yaitu pelajar, mahasiswa 
hingga pekerja kantoran. 
b. Targeting  
Targeting merupakan upaya menetapkan target pasar yang mau di 
bidik, tahap ini adalah kelanjutan dari tahapan segmentasi. Produk 
dari targeting adalah pasar sasaran, yaitu satu atau beberapa 
segmen pasar yang akan menjadi fokus kegiatan - kegiatan 
pemasaran. Target konsumen yang dibidik oleh Makassar Jeans 
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House adalah para pelanggan yang mempunyai kebutuhan gaya 
hidup dalam hal ini  fashion yang ingin custom sesuai dengan 
keinginan dari pelanggan. 
c. Positioning  
Untuk melakukan positioning diperlukan strategi yang tepat, 
karena ini berkaitan erat dengan bagaimana cara kita melakukan 
komunikasi agar dalam benak konsumen tertanam suatu citra 
tertentu Makassar Jeans House memposisikan citra perusahaannya 
menjadi custom jeans yang mengutamakan value dan kenyamanan 
pelanggan.  
Setelah menentukan segmentasi, targeting dan positioning dan 
untuk meningkatkan konsumen atau pelanggan dalam berbisnis, 
meningkatkan jumlah permintaan dan pembelian terhadap produk 
yang ditawarkan, hampir setiap perusahaan menggunakan berbagai 
bentuk-bentuk promosi untuk memberikan penawaran-penawaran 
yang menarik mengenai keunggulan-keunggulan produk dan 
keistimewaan apa saja yang diberikan perusahaan ketika membeli 
produk tersebut.  
Promosi yang dilakukan oleh Akun Instagram Makassar Jeans 
House juga menerapkan bauran promosi sebegai berikut:  
a. Periklanan (advertising)  
Sprigel (Liliweri1992:18) mengemukakan bahwa “iklan adalah 
setiap penyampaian informasi tentang barang atau gagasan 
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yang menggunakan media non-personal yang dibayar ”. Dalam 
hal ini Makassar Jeans House memposting sebuah gambar yang 
bersifat beriklan. Namun dalam kasus ini pengiklan (pemilik 
akun Instagram tempat berpromosi)tidak dibayar oleh sponsor 
manapun sebab pengiklan menggunakan media sosialnya 
secara pribadi dan mempromosikan produknya sendiri. Berikut 
postingan yang bersifat iklan : 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.4 Postingan akun MJH bersifat iklan 
 
b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Menurut Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
(1997:257) : “ promosi penjualan terdiri dari kumpulan kiat 
insentif yang beragam, kebanyakan berjangka pendek, 
dirancang untuk mendorong pembelian suatu produk atau jasa 
tertentu secara lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau 
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pedagang”. Di akun Instagram Makssar Jeans House terdapat 
postingan yang menyebutkan penawaran khusus di hari 
kemerdekaan Indonesia, diskon 50.000 untuk pembelian semua 
jenis kain denim. Berikut postingan terkain promosi penjualan : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Gambar 4.5 Postingan akun MJH bersifat Promosi Penjualan 
 
c. Publisitas (publicity)  
adalah penyebaran pesan yang direncanakan dan dilakukan 
untuk mencapai tujuan lewat media tertentu untuk kepentingan 
tertentu dari perusahaan atau perorangan tanpa pembayaran 
tertentu pada media. Publisitas juga dilakukan oleh akun 
Makassar Jeans House yaitu dengan memposting foto artis kota 
Makassar menggunakan produk dari Makassar Jeans House.hal 
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tersebut dapat membangun citra positif. Berikut postingan 
terkait publisitas : 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.6 Postingan akun MJH bersifat Publisitas 
 
d. Direct maketing (Pemasaran Langsung)  
adalah upaya perusahaan atau organisasi untuk berkomunikasi 
secara langsung dengan calon pelanggan sasaran dengan 
maksud untuk menimbulkan tanggapan dan atau transaksi 
penjualan. Pemasaran langsung bukanlah sekedar kegiatan 
mengirim surat atau catalog kepada calon pelanggan. 
Pemasaran langsung mencakup berbagai aktivitas termasuk 
pengelolaan database, penjualan langsung, telemarketing dan 
iklan tanggapan langsung dengan menggunakan berbagai 
saluran komunikasi seperti mengirim surat langsung kepada 
pelanggan dan calon pelanggan atau melalui media internet, 
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media cetak dan media penyiaran. Menurut penulis, Makassar 
Jeanns House mendapatkan keuntungan dari menggunakan 
media Instagram sebab setiap bentuk promosi yang 
dilakukannya mendapat tanggapan langsung dari calon 
konsumen melalui komentar followers pada foto yang di-
posting. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.7 komentar followers pada foto yang di-posting 
e. Penjualan Secara Langsung (Personal Selling) 
Menurut Morissan yaitu suatu bentuk komunikasi langsung 
antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-
toperson communication). Dalam hal ini, penjual berupaya 
untuk membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli 
produk yang ditawarkan. Tidak seperti iklan, penjualan 
personal melibatkan kontak langsung antara penjual dan 
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pembeli, baik secara tatap muka maupun melalui alat 
telekomunikasi seperti telepon. Penulis menemukan beberapa 
postingan pada akun Instagram Makassar Jeans House yang 
bersifat persuasif. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.8 Postingan akun instagram MJH yang bersifat persuasif 
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2. Empat komponen pemasaran yang dilakukan Makassar Jeans 
House 
Dalam pemanfaatan komunikasi pemasaran yang pada umumnya 
digunakan oleh produsen adalah dengan menerapkan bauran pemasaran. 
Bauran pemasaran adalah empat komponen bauran pemasaran yang terdiri 
dari 4P yakni :  
a. Product (produk) 
Bagi suatu perusahaan sangatlah berbahaya bila dalam kondisi 
persaingan seperti sekarang ini hanya mengadalkan produk yang ada 
tanpa berusaha untuk mengembangkan. 
Produk yang ditawarkan Makassar Jeans House yaitu denim, jeans, 
chino, cargo, parka, kemeja, jaket, rompi, blazer, dan rok, kisaran 
harga mulai dari 230.000 hingga 320.000.  
b. Price (harga) 
Harga diukur dengan nilai yang dirasakan dari produk yang ditawarkan 
jika tidak maka konsumen akan membeli produk lain dengan kualitas 
yang sama dari penjualan saingannya. Keputusan harga harus 
dikoordinasikan dengan rancangan produk, distribusi dan promosi 
yang membentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif. 
c. Place (tempat termasuk distribusi) 
Jika perusahaan ingin meningkatkan volume penjualannya maka salah 
satu faktor yang sangat perlu mendapat perhatian sesudah peningkatan 
kualitas dan kebijakan harga adalah pemantapan disribusi. 
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Pedistribusian belum dilakukan oleh Makassar Jeans House  bergerak 
di bidang jasa custom jeans jadi proses pembelian hanya di toko, 
namun Makassar Jeas House lebih aktif dalam buka cabang, terbukti 
saat ini terdapat lima cabang. 
d. Promotion (promosi) 
Promosi yaitu kegiatan dari pemasaran maupun penjualan dalam 
rangka untuk meninformasikan dan mendorong permintaan konsumen 
terhadap produk atau jasa dari suatu perusahaan dengan mempengaruhi 
konsumen supaya membeli produk atau jasa yang dijual oleh 
perusahaan.Makassar Jeans House hanya melakukan promosi melalui 
media sosial dalam bentuk postingan gambar maupun video pendek. 
 
3. Penggunaan Media Sosial Instagram Sebagai Media Promosi 
Setiap media yang digunakan memiliki kelebihan dan kekurangan. 
Pemahaman ini penting agar dapat memilih media yang tepat. Menurut 
Kotler dan Fox (1995), masing-masing media memiliki keunggulan 
dan kekurangan, oleh karena itu, pemasar seharusnya memperhatikan 
keunggulan dan kelemahan tersebut agar dapat memilih media yang 
tepat untuk sarana komunikasi pemasaran yang dilakukan. (Suryani, 
2013: 154). 
Media sosial merupakan media baru yang hadir di era globalisasi 
yang menggunakan internet sebagai sarana untuk mengaksesnya. 
Media sosial dipandang mampu bersaing dengan media cetak dan 
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media elektronik, bahkan sebagian orang melihat media soial dapat 
mengungguli kedua media tersebut.  
Salah satunya aplikasi Instagram yang bisa di-download pada 
telpon seluler tentu memudahkan siapapun untuk memanfaatkannya 
sebagai media promosi. Keuntungan bagi pemasar adalah mereka 
dapat menjalankan aktivitas promosi mereka dimana pun dan kapan 
pun dengan kecanggihan teknologi dan internet.  
Makassar Jeans House menggunakan media sosial Instagram, Line 
official dan facebook sebagai media promosinya namun diantara tiga 
media sosial tersebut direktur dari Makassar Jeans House menyebutkan 
Instagram sebagai media sosial yang paling efektif untuk 
mempromosikan produknya. 
Dengan adanya media Instagram semakin mudahnya penjual 
menunjukkan foto atau katalaog barang jualannya. Dalam hal ini 
secara tidak langsung proses tersebut membentuk suatu rangkaian 
komunikasi pemasaran. 
 
4. Aktivitas Promosi Makassar Jeans dengan Menerapkan Teori 
Lasswell 
Siapa mengatakan apa? artinya Makassar Jeans House menetapkan 
strategi promosi untuk memberikan informasi tentang produknya, 
mempersuasi kepada calon pelanggan agar mau membeli produknya. 
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Dengan saluran apa? artinya media Instagram sebagai media yang 
digunakan untuk membantu proses promosi.  
Kepada siapa artinya target atau sasaran promosi yaitu calon pembeli 
atau pelanggan. 
Dan efek yang bagaimana artinya hasil yang diharapkan atau hasil 
yang ingin dicapai Makassar Jeans House dari kegiatan promosi yaitu 
peningkatan penjualan dan pencitraan positif untuk perusahaan.  
Penulis menyimpulkan bahawa aktivitas promosi Makassaar Jeans 
House Instagram sudah mampu menerapkan bauran promosi untuk 
mempromosikan produk. Dilihat dari beberapa pelanggan yang 
memposting foto menggunakan produk dari Makassar Jeans House. 
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Gambar 4.9 screenshot pelanggan MJH di Instagam 
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5. Analisis SWOT Efektivitas Promosi Makassar Jeans House 
melalui Instagram  
Analisis SWOT dianggap sebagai model analisis yang paling 
sesuai dan relevan dengan penelitian ini. Metode analisis SWOT 
merupakan alat yang tepat untuk menemukan masalah dari 4 (empat) 
sisi yang berbeda, dimana aplikasinya adalah bagaimana kekuatan 
(strengths) mampu mengambil keuntungan dari sebuah peluang 
(opportunities) yang ada, kemudian bagaimana cara mengatasi 
kelemahan (weaknesses) yang mencegah keuntungan, selanjutnya 
bagaimana kekuatan (strengths) mampu menghadapi ancaman (threats) 
yang ada, dan terakhir adalah bagaimana cara mengatasi kelemahan 
(weaknesses) yang mampu membuat ancaman (threats) menjadi nyata 
atau menciptakan sebuah ancaman baru. 
 
 
 
 
 
  
Gambar 4.10 Model Analisis SWOT 
Dari keempat komponen yang digunakan dalam analisis SWOT, 
maka komponen kekuatan dan kelemahan berada dalam ranah internal 
organisasi atau perusahaan. Kedua komponen ini erat hubungannya 
STRENGTHS 
WEAKNESSES 
OPPORTUNITIES THREATS 
SWOT 
Faktor Internal 
Faktor Eksternal 
82 
 
 
 
dengan sumber daya dan manajemen organisasi, karena itu disebut 
sebagai penilaian internal organisasi. Sedangkan komponen peluang 
dan ancaman berada dalam ranah eksternal organisasi. Peluang dan 
ancaman ini terjadi karena hasil dinamika yang terjadi dalam 
masyarakat.  
Kedua komponen ini banyak ditentukan oleh kemampuan 
komunikasi, jaringan, dan kerja sama dengan orang lain. Oleh sebab 
itu, dalam perencanaan komunikasi orang yang akan ditunjuk untuk 
menjadi komunikator sedapat mungkin memiliki keterampilan 
komunikasi, jaringan, dan kemampuan untuk menjalin kerja sama 
sehingga bisa menjembatani antara kepentingan organisasi dengan 
calon pembeli, pelanggan, masyarakat pemilih, media, dan pemerintah.  
Setelah menganalisis semua faktor, langkah selanjutnya adalah 
bagaimana memaksimalkan kekuatan (strengths), menutupi kelemahan 
(weaknesses), memanfaatkan peluang (opportunities), dan menangkal 
semua ancaman (threats) yang datang. 
Berikut adalah hasil analisis SWOT sederhana yang penulis 
lakukan terhadap efektivitas promosi makassar jeans house melalui 
Instagram : 
1. Strength (kekuatan) 
Kekuatan dari promosi yang dilakukan Makassar Jeans House 
terletak pada customer dapat memilih kain sesuai yang 
diiginkan kemudian diukur. MJH juga menawarkan gratis 
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permak hingga customer puas. Tidak hanya itu, pelayanan 
terhadap customer pun dilakukan dengan baik dan 
mengutamakan kenyamanan customer. 
2. Weakness (kelemahan) 
Kelemahan dari promosi yang dilakukan Makassar Jeans 
House terletak pada belum maksimalnya promosi yang 
dilakukan karena MJH saat ini hanya melakukan promosi di 
media sosial saja, sehingga kompetitor mudah masuk. 
3. Opportunity (peluang) 
Peluang dari promosi yang dilakukan Makassr Jeans House 
terletak pada animo yang tinggi dari masyarakat dan tingginya 
pengguna media sosial khususnya dari kalangan anak sekolah, 
mahasiswa dan pekerja, sehingga strategi promosi MJH akan 
lebih efektif. 
4. Threats (ancaman) 
Promosi yang dilakukan Makassar Jeans House juga tidak 
terlepas dari ancaman. Ancaman tersebut yaitu persaingan 
antara bisnis serupa yang mulai hadir di kota Makassar dengan 
penawaran-penawaran yang juga menarik, oleh karena itu, 
manajemen Makassar Jeans House dituntut dapat melakukan 
berbagai usaha agar Makassar Jeans House memiliki daya 
saing dengan yang lainnya. 
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Berikut data penjualan Makssar Jeans House dari tahun 2012 hingga saat ini tahun 
2016 :  
 
 
Tabel 4.1 Data Penjualan tahun 2012 
 
 
Tabel 4.2 Data Penjualan tahun 2013 
 
No Bulan Jeans Kemeja Chino Jaket Parka Blazer Rok Jumlah 
1. Januari 0 0 0 0 0 0 0 0 
2. Februari 0 0 0 0 0 0 0 0 
3. Maret 0 0 0 0 0 0 0 0 
4. April 0 0 0 0 0 0 0 0 
5. Mei 0 0 0 0 0 0 0 0 
6. Juni 0 0 0 0 0 0 0 0 
7. Juli 0 0 0 0 0 0 0 0 
8. Agustus 0 0 0 0 0 0 0 0 
9. September 0 0 0 0 0 0 0 0 
10. Oktober 0 0 0 0 0 0 0 0 
11. November 29 19 5 4 0 0 0 57 
12. Desember 36 20 8 8 0 0 0 72 
Total 129 
No Bulan Jeans Kemeja Chino Jaket Parka Blazer Rok Jumlah 
1. Januari 33 13 3 8 0 1 2 60 
2. Februari 35 13 2 9 0 0 2 61 
3. Maret 29 23 6 11 3 0 4 76 
4. April 23 19 8 4 2 4 9 69 
5. Mei 19 14 1 15 9 3 1 62 
6. Juni 17 16 18 11 9 5 0 76 
7. Juli 21 22 16 15 5 7 3 89 
8. Agustus 23 20 26 19 6 8 3 105 
9. September 22 15 13 20 8 11 5 94 
10. Oktober 39 12 11 9 9 0 7 87 
11. November 40 11 11 11 11 0 8 92 
12. Desember 43 25 13 22 11 0 8 122 
Total 993 
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Tabel 4.3 Data Penjualan tahun 2014 
  
 Tabel 4.4 Data Penjualan tahun 2015 
 
 
 
 
No Bulan Jeans Kemeja Chino Jaket Parka Blazer Rok Jumlah 
1. Januari 45 33 22 22 15 4 0 141 
2. Februari 57 38 33 17 11 5 0 161 
3. Maret 49 29 24 14 16 0 0 132 
4. April 60 22 24 14 18 1 6 145 
5. Mei 44 11 28 29 19 1 4 136 
6. Juni 37 23 22 29 22 3 2 138 
7. Juli 46 33 19 31 23 1 1 154 
8. Agustus 33 36 17 33 26 2 1 148 
9. September 37 19 22 36 31 4 3 152 
10. Oktober 40 11 19 40 30 0 5 145 
11. November 47 9 20 18 19 4 7 124 
12. Desember 46 22 16 25 22 9 9 149 
Total 1725 
No Bulan Jeans Kemeja Chino Jaket Parka Blazer Rok Jumlah 
1. Januari 50 33 57 36 10 3 4 193 
2. Februari 25 17 54 55 32 1 1 213 
3. Maret 54 20 33 43 7 7 2 207 
4. April 57 53 22 32 14 7 4 189 
5. Mei 44 43 57 18 25 5 0 192 
6. Juni 54 33 46 33 27 3 7 203 
7. Juli 58 56 24 26 25 16 4 209 
8. Agustus 56 22 44 35 13 6 3 199 
9. September 59 19 70 43 37 9 2 239 
10. Oktober 51 36 57 21 35 3 5 208 
11. November 50 23 24 35 16 1 7 235 
12. Desember 52 55 15 44 49 2 2 219 
Total 2340 
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Tabel 4.5 Data Penjualan tahun 2016 
 
Penjualan sebelum menggunakan Instagram tahun 2012 hingga 2013 mancapai 
1.122 pcs, setelah menggunakan instagram dari tahun 2014 hingga saat ini 2016 
mencapai 6.817 pcs. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No Bulan Jeans Kemeja Chino Jaket Parka Blazer Rok Jumlah 
1. Januari 38 58 55 99 33 6 33 253 
2. Februari 60 77 75 87 38 3 12 352 
3. Maret 55 68 57 45 44 24 7 300 
4. April 54 69 54 77 67 14 17 352 
5. Mei 65 56 46 85 52 34 24 362 
6. Juni 70 66 78 24 21 13 33 305 
7. Juli 43 25 35 45 35 17 38 238 
8. Agustus 76 43 57 25 37 5 10 253 
9. September 67 22 97 36 55 19 9 305 
10. Oktober 78 23 65 35 36 16 11 264 
11. November 80 36 57 69 28 34 22 326 
12. Desember - - - - - - - - 
Total 2752 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan penelitian mengenai Aktivitas Promosi Makassar Jeans 
House Melalui Instagram, maka diperoleh kesimpulan sebagai berukut : 
1. Strategi promosi yang dilaksanakan oleh Makassar Jeans House 
menggunakan elemen bauran promosi yaitu Periklanan (advertising), 
Promosi Penjualan (Sales Promotion), Publisitas (publicity), Direct 
maketing (Penjualan Langsung) dan Penjualan Secara Langsung 
(Personal Selling). Pertama, pada pada elemen advertising Makassar 
Jeans House hanya menggunakan media sosial seperti Instagram, Line 
dan Facebook. Kedua, pada elemen sales promotion Makssar Jeans 
House melakukan penawaran-penawaran khusus berupa diskon. 
Ketiga, pada elemen publicity Makassar Jeasn House menggunakan 
cara kerja sama dengan artis kota Makassar. Keempat, pada elemen 
direct marketing Makassar Jeanns House mendapatkan keuntungan 
dari menggunakan media Instagram sebab setiap bentuk promosi yang 
dilakukannya mendapat tanggapan langsung dari calon konsumen 
melalui komentar followers pada foto yang di-posting. Dan yang 
kelima, pada elemen personal selling Makassar Jeans House 
melakukan beberapa postingan pada akun Instagram yang bersifat 
persuasif. 
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2. Penggunaan media sosial Instagram sebagai media promosi. Instagram 
sebagai media sosial yang sangat efektif untuk mempromosikan 
produk dari Makassar Jeans House, karena akun Instagram Makassar 
Jeans House sudah mampu menerapkan bauran promosi untuk 
mempromosikan produk.  
 
B. Saran 
Penulis menyarankan dari hasil penelitian adalah : 
1. Saran Akademik 
Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi, masukan bagi 
pengembangan ilmu komunikasi dan referensi bagi mahasiswa yang 
akan melakukan penelitian sejenis. 
2. Saran Makassar Jeans House  
a. Sebaiknya perusahaan lebih meningkatkan strategi promosi dengan 
memperhatikan apa yang menjadi daya tarik untuk masyarakat 
sehingga jumlah pelanggan dapat terus meningkat. 
b. Lebih memanfaatkan media elektronik seperti televisi untuk 
beriklan dengan mengatur anggaran tersendiri untuk membuat 
iklan di televisi ataupun radio. 
c. Sebaiknya perusahaan agar lebih meningkatkan bauran promosi 
personal selling agar promosi lebih maksimal. 
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Pedoman Wawancara 
Identitas Informan 
Nama  : 
Alamat : 
Jabatan : 
No.Hp  : 
 
Profil usaha 
1. Ceritakan secara singkat tentang awal berdirinya Makassar Jeans House? 
2. Apa visi misi dari Makassar Jeans House? 
3. Dapatkah anda jelaskan struktur organisasi Makassar Jeans House saat ini? 
4. Dapatkah anda jelaskan gambaran produk Makassar Jeans House secara 
singkat? 
Product (Produk) 
1. Apakah dari berbagai produk yang ditawarkan Makassar Jeans House 
sudah mampu memuaskan keinginan pelanggan? 
2. Apa saja jenis produk yang ditawarkan Makassar Jeans House? 
3. Dari berbagai macam produk, jenis produk apa yang menjadi icon 
Makassar Jeans House? 
4. Jenis produk apa saja yang diminati oleh pelanggan? 
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Price (Harga) 
1. Berapa harga untuk setiap jenis produk yang ditawarkan Makassar Jeans 
House? 
2. Apakah ada peningkatan penjualan produk Makassar Jeans House setelah 
anda menggunakan Instagram sebagai media promosi? 
3. Apakah ada penawaran khusus disetiap pembelian produk Makassar Jeans 
House? Jika ada, Jelaskan! 
4. Faktor-faktor penentu apa saja yang mempengaruhi anda dalam 
menentukan harga dalam persaingan penjualan? 
5. Efek atau respon apa saja yang diberikan pelanggan Makassar Jeans House 
setelah menggunakannya? 
Place (Tempat) 
6. Bagaimana Strategi distribusi produk anda?  
7.  Apakah anda, mendistribusikan produk Makassar Jeans House diberbagai 
tempat? 
8. Diamana saja anda membuka cabang Makassar Jeans House? 
Promotion (Promosi) 
1. Bagaimana cara anda menarik perhatian menarik pelanggan agar tidak 
beralih pada produk lain? 
2. Media apa yang anda gunakan untuk mempromosikan produk? 
3. Media sosial apa saja yang anda gunakan saat ini untuk mempromosikan 
produk Makassar Jeans House? 
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4. Adakah media promosi yang anda gunakan sebelum menggunakan 
Instagram? 
5. Sejak kapan anda menggunakan Instagram sebagai media promosi? 
6. Apa yang menjadi alasan  anda dalam memilih Instagram mempromosikan 
produk Makassar Jeans House? 
7. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi anda dalam memilih Instagram 
sebagai media promosi? 
8. Menurut anda apa saja kelebihan dan kekurangan Instagram dalam media 
promosi? 
9. Apakah ada peningkatan penjualan produk setelah menggunakan 
Instagram? 
Pemanfaatan Instagram  
10. Berapa jumlah followers akun Instagram Makassar Jeans House saat ini? 
11. Adakah peningkatan jumlah rata-rata followers Makassar Jeans House 
setiap harinya? 
12. Berapa persen dari followers Instagram Makassar Jeans House yang 
membeli produk Makassar Jeans House? 
13. Berapa jumlah foto produk yang diunggah dalam satu hari? 
14. Foto jenis produk apa yang sering anda unggah? 
15. Jenis kamera apa yang anda gunakan untuk mengambil gambar produk 
Makassar Jeans House? 
16. Apakah anda menggunakan efek pada foto yang anda unggah? Jika iya, 
efek apa yang anda gunakan? 
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17. Caption atau judul apa yang anda berikan dalam mempromosikan produk? 
18. Berpapa jumlah rata-rata like pada foto produk yang ada unggah? 
19. Apakah foto dengan like terbanyak mempunyai efek pada produk tersebut? 
20. Menurut anda, efektif atau tidakkah penyebaran informasi atau promosi 
melalui Instagram? Berikan alasannya! 
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